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SOMMAIRE 
La présente recherche porte sur l'effet des labels informationnels sur les 
bénéfices perçus, l'attitude envers la marque et la propension à payer, selon la 
perspective de la théorie du signal de la qualité. Trois labels ont été testés, il s'agit 
d'un label carbone (CarbonCounted), d'un label de provenance (Aliments du Québec) 
et d'un label nutritionnel (tableau de la composition minérale d'une eau 
embouteillée). L'objectif de cette recherche était de vérifier l'impact des labels et les 
conditions de leur efficacité. Il s'agissait de tester l'effet médiateur des bénéfices 
fonctionnels, hédoniques et éthiques, selon le type de label utilisé, ainsi que l'effet 
modérateur de trois variables, directement liées aux labels en question, qui sont a) la 
familiarité aux labels, b) la crédibilité des labels, c) la pertinence des labels en 
question. Une expérimentation a été menée auprès d'un panel de consommateurs 
habitant la province de Québec. 
Les résultats dégagés confirment effectivement l'impact des labels étudiés sur 
les bénéfices perçus, l'attitude envers la marque (excepté dans le cas de label 
nutritionnel) et la propension à payer. L'expérimentation a permis aussi de conclure à 
l'effet médiateur des bénéfices fonctionnels dans le cas du label nutritionnel, celui des 
bénéfices éthiques dans le cas du label CarbonCounted et du label Aliments du 
Québec. Enfin la crédibilité et la pertinence se sont révélées des variables au pouvoir 
modérateur dans la plupart des cas testés. 
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INTRODUCTION 
L'arène concurrentielle est tellement rude aujourd'hui qu'une bonne gestion 
de la marque est devenue essentielle notamment à travers une stratégie de 
positionnement (Vukasovic, 2009). Positionner une marque consiste à lui créer une 
image dans l'esprit des consommateurs visés qui la distingue de ses concurrentes, et 
ce, sur des éléments qui ont de la valeur pour la cible en question et qui représentent 
un avantage compétitif (Vukasovic, 2009) soutenable et durable. L'intérêt du 
positionnement est de créer chez le consommateur une préférence durable envers le 
produit ou la marque et l'inciter à l'achat. Pour être efficace, un positionnement doit 
être pertinent et crédible pour le segment visé. Pertinent dans ce sens qu'il rencontre 
ses attentes, crédible si cette cible lui fait confiance. Les labels informationnels 
constituent un moyen parmi d'autres pour positionner un produit. Cependant, une 
stratégie de Iabellisation n'est efficace que si elle a un impact sur la qualité perçue du 
produit (Larceneux, 2003) et sur la propension des consommateurs à payer (Gao, 
2007). De ce fait, une entreprise doit considérer et tester l'intérêt commercial de 
s'engager dans une stratégie de Iabellisation qui peut être coûteuse et choisir la 
stratégie de signalisation de la qualité de ses produits pour les différencier sur le 
marché, en considérant les conditions de son efficacité. 
Le marché québécois des eaux embouteillées est un exemple de marché 
concurrentiel et en croissance, dans lequel les PME qui le constituent principalement 
ont besoin de positionner leurs produits durablement. Il compte au total environ 65 
embouteilleurs, avec plus de 100 marques d'eau en bouteille dont 8,3 % sont 
importées (Agriculture et Agroalimentaire Canada, 2010). De plus, la consommation 
annuelle d'eau en bouteilles par habitant au Canada a doublé entre 1998 et 2006 (de 
28,4 litres à 66 litres). Les Québécois sont les plus gros consommateurs 
(Ecosynthese, 2010). Selon Agroalimentaire Canada (2010), l'industrie prévoit un 
taux de croissance annuelle à deux chiffres pour les cinq prochaines années. Les 
futures tendances du marché de l'eau embouteillée indiquent que les consommateurs 
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tendent vers de meilleurs choix pour leur santé. D'après Business Insight (2009), les 
futures opportunités s'articulent autour de la promotion de la provenance de l'eau (sa 
source) et l'adoption de pratiques commerciales éthiques et socialement responsables 
par les producteurs notamment par la réduction de leurs empreintes carbone. Dans ce 
contexte, plusieurs alternatives se présentent pour positionner une eau minérale. Elle 
peut se différencier sur des bénéfices nutritionnels, hédoniques ou éthiques. Les 
labels environnementaux tel le carbone neutre, de provenance tel Aliments du Québec 
ou nutritionnels peuvent respectivement véhiculer une dimension éthique du produit, 
hédonique ou nutritive et santé. Selon la théorie du signal introduite par Spence 
(1974), une entreprise peut utiliser des moyens tels que les labels pour signaler la 
qualité d'un produit, lorsque cette dernière n'est pas observable par le consommateur 
(le cas d'une eau embouteillée). De ce fait, une stratégie de positionnement basée sur 
l'utilisation de labels informationnels1 est envisageable, surtout que plus de 37% des 
consommateurs québécois utilisent les labels comme source d'information pour les 
produits alimentaires (Marquis et al., 2005). On suppose donc que la présence de 
labels sur un produit alimentaire en l'occurrence une eau embouteillée aura un impact 
positif sur la perception des bénéfices éthiques, hédoniques, ou fonctionnels, 
l'attitude du consommateur envers la marque et sa propension à payer. 
Bien que la théorie du signal ait été testée empiriquement selon la 
perspective du consommateur à plusieurs occasions, aucune étude empirique n'a 
étudié l'impact des labels informationnels sur la propension à payer selon la 
perspective théorique du signal. De plus, aucune recherche n'a étudié l'impact des 
labels carbone neutre2 dans le cas des produits alimentaires, pourtant ils nombreux à 
arborer leur empreinte carbone depuis quelques années déjà. À notre connaissance, 
rares sont les recherches ayant étudié le marché du carbone selon la perspective du 
' Les labels constituent un moyen pour transmettre des informations sur les attributs des produits 
dans un contexte d'asymétrie de l'information sur le marché. De ce fait, ils sont qualifiés de labels 
informationnels (Caswell et Mojduszka, 1996; Diamara et Skuras, 2005). C'est l'acception que nous 
retenons pour ceux qui font l'objet de cette recherche. 
2 II s'agit d'une nouvelle catégorie de labels environnementaux développée pour lutter contre le 
changement climatique. 
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consommateur. Nous avons identifié deux recherches qui ont porté respectivement 
sur la propension à payer une taxe compensatoire des émissions du C02 des 
voyageurs par avion (Brouwer et al., 2008) et sur la propension à payer pour la 
certification compensation carbone (MacKerron et al., 2009). Dans ce contexte, 
l'objectif de cette recherche est de mesurer l'impact des labels informationnels sur 
l'attitude envers la marque et la propension à payer par le biais des bénéfices perçus, 
selon la perspective de la théorie du signal et d'identifier les conditions dans 
lesquelles ces labels sont efficaces pour signaler la qualité des produits. 
Le présent mémoire est structuré en cinq chapitres. Le premier présente une 
revue de la littérature sur les labels informationnels ainsi que le cadre conceptuel de 
la recherche. Le deuxième chapitre présente les hypothèses. Le troisième chapitre 
comprend la méthodologie suivie pour mener l'expérimentation. Les quatrième et 
cinquième chapitres portent respectivement sur les résultats de la recherche et leur 
discussion. Enfin, une conclusion termine ce travail. 
PREMIER CHAPITRE 
REVUE DE LA LITTÉRATURE ET CADRE CONCEPTUEL 
L'objet de ce chapitre est de présenter la revue de la littérature ainsi que le 
cadre conceptuel de la recherche, et ce, selon la perspective de la théorie du signal de 
la qualité. Il est subdivisé en quatre sections. La première présente le marché des eaux 
embouteillées au Canada et son importance. La deuxième section est consacrée aux 
labels informationnels. Le cadre conceptuel fait l'objet de la troisième section. Elle 
présente les variables de la recherche à savoir les bénéfices perçus, l'attitude envers la 
marque et la propension à payer. Enfin, la dernière section porte sur les variables 
modératrices du lien entre les variables de la recherche en question. 
1. LE MARCHÉ DE L'EAU EMBOUTEILLÉE 
Cette section est consacrée au marché de l'eau embouteillée au Canada. 
L'objectif étant de présenter son intérêt, afin de saisir la pertinence du choix de l'eau 
embouteillée comme produit dans cette recherche en regard de la problématique 
traitée. Dans ce qui suit, nous allons d'abord présenter la classification des eaux 
embouteillées selon la réglementation canadienne. Ensuite, nous relèverons 
l'importance de ce marché à travers sa taille, ses principaux acteurs et ses tendances. 
Nous terminerons par exposer le cas des eaux embouteillées Saint-Justin, en rapport 
avec la problématique de la présente recherche. 
1.1 Classification des eaux embouteillées 
Au canada, l'eau en bouteille est considérée comme un produit alimentaire 
(Santé canada, 2010). De ce fait, elle est régie par la Loi sur les aliments et drogues 
et son règlement ainsi que par la Loi sur l'emballage et l'étiquetage des produits de 
consommation. 
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Le Règlement sur les aliments et drogues définit deux catégories d'eau 
embouteillée (figure 1), en fonction de sa provenance et du traitement qu'elle subi, 
qui sont a) l'eau de source ou l'eau minérale, b) l'eau traitée. L'eau de source 
provient d'une source souterraine qui est propre à la consommation humaine à son 
point d'origine. Par contre, l'eau traitée est tirée d'une source municipale et a subi des 
traitements pour la rendre propre à la consommation ou pour modifier sa composition 
naturelle. L'eau de source est dite naturelle si elle n'a subit aucun traitement pour la 
purifier ou pour changer sa composition originale, sauf quelques exceptions telle que 
l'ozonation. Elle est dite minérale si elle contient naturellement une quantité 
supérieure de sels minéraux, dont le seuil est fixé à plus de 500mg/litre au Canada 
(ecosynthese, 2010). Enfin, une eau de source peut être gazéifiée, soit naturellement 
ou par ajout du dioxyde de carbone. Concernant l'eau traitée, les traitements peuvent 
consister entre autres dans la déminéralisation ou la reminéralisation ou par ajout du 
dioxyde de carbone. 
Figure 1 
Classification de l'eau embouteillée au Canada 
Eau embouteillée 
Eau de source 
minérale 
- San Pellegrino 
(Nestlé Waters) 
-Saint-Justin 
(OGEM Ltée) 
Eau de source 
ga^ifiét 
-Perrier 
(Nestlé Waters) 
-Saint-Justin 
(OGEM Ltée) 
Eau de source 
Eska 
(Eaux Vives 
Water Inc.) 
Eau 
déminéralisée 
Aquafina 
(PepsiCo) 
Eau 
minéralisée 
Dasani 
(Coca Cola) 
Eau gazéifiée 
Pure Life 
(Nestlé Waters) 
Eau de source naturelle Eau traitée 
Les caractéristiques d'une eau embouteillée telles que ses ingrédients, sa 
source et les traitements qu'elle a subis le cas échéant doivent figurer sur son 
étiquette. Cette obligation d'étiquetage vise d'une part à garantir la qualité de l'eau et 
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d'autre part à orienter le choix du consommateur (Santé Canada, 2010). Cependant, 
ce dernier ne distingue pas assez ces produits sur le marché. En effet, selon un récent 
sondage, plusieurs consommateurs trouvent que les étiquettes sur l'eau embouteillée 
portent à confusion et ne facilitent pas particulièrement la prise de décision (Santé 
Canada, 2010). En fait, dans le cas de l'eau embouteillée les producteurs ont accès à 
des informations qui manquent aux consommateurs, principalement en raison des 
caractéristiques de ce produit qui sont non-observables et difficiles à évaluer par le 
consommateur. Ce problème est accentué lorsque l'offre est diversifiée sur le marché 
et que ce dernier est très concurrentiel. 
1.2 Taille et tendances du marché au Canada 
Le marché des eaux embouteillées est très important et en croissance comme 
le montrent certaines statistiques. L'Amérique du Nord détient 30,1% du marché 
mondial en volume de ventes (Ecosynthese, 2010), comme elle a enregistré une 
augmentation des ventes de 8,8% entre 2005 et 2006 (Spar et Bebenek, 2008). Au 
Canada, la consommation annuelle d'eau en bouteille par habitant est passée de 28,4 
litres à 66 litres entre 1998 et 2006 (Agriculture et Agroalimentaire Canada, 2010). 
Les Québécois en sont les plus gros consommateurs (Ecosynthese, 2010). En effet, 
leur consommation annuelle est estimée à près de 775 millions de bouteilles d'eau de 
source ou gazéifiée (Passeport Santé, 2010). Concernant les importations 
canadiennes d'eau en bouteille, elles sont passées de 25,6 millions de dollars 1996 à 
75 millions en 2007 (Ecosynthese, 2010). Elles proviennent principalement de France 
et dans une moindre mesure d'Italie et des États-Unis. Quant aux exportations, même 
si elles ont baissé3 entre 1996 et 2007 à destination des États-Unis (de 93,5% à 
76,6%), elles ont augmenté durant la même période vers les marchés japonais et 
taïwanais, en passant respectivement de 3,1% à 14,1% et de 2,1% à 6% 
(Ecosynthese, 2010; Agriculture et Agroalimentaire Canada, 2010). 
} À cause de la hausse du dollar canadien. 
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Les prévisions pour le marché des eaux embouteillées sont prometteuses. Au 
Canada, l'industrie prévoit au cours des cinq prochaines années un taux de croissance 
annuelle à deux chiffres (Agriculture et Agroalimentaire Canada, 2010). Les 
consommateurs semblent se préoccuper davantage de la qualité de l'eau municipale et 
tendent vers de meilleurs choix pour leur santé. Enfin, d'après une étude de Business 
Insight (2009), les futures opportunités pour le marché de l'eau embouteillée 
s'articulent autour de la promotion de la provenance de l'eau (sa source) et l'adoption 
de pratiques commerciales éthiques et socialement responsables par les producteurs 
notamment par la réduction de leurs empreintes carbone. 
1.3 Segments du marché des eaux embouteillées 
Il existe trois principaux segments de consommateurs d'une eau en 
bouteille4 : 
1. Ceux qui boivent cette eau plutôt que celle du robinet qu'ils perçoivent 
comme plus pure; 
2. Ceux qui la substituent aux boissons gazeuses et qui cherchent à consommer 
plus sainement; 
3. Ceux qui consomment pour le prestige ou pour des raisons symboliques. 
1.4 La concurrence 
Le marché des eaux embouteillées est concentré autour de quatre grands 
acteurs, qui détiennent à eux seuls environ 42% du marché des eaux en valeur et 34% 
en volume (Spar et Bebenek, 2008). Il s'agit du suisse Nestlé SA, du Français 
Danone ainsi que des géants Américains Coca-cola et PepsiCo. Ces derniers sont 
respectivement entrés en 1997 et 1999 avec les eaux purifiées5 Dasani et Aquafina 
4 Agriculture et Agroalimentaire Canada (2010; Spar et Bebenek (2008). 
5 Une eau purifiée est une eau traitée. Cependant, l'utilisation de l'expression eau purifiée est interdite 
par la réglementation canadienne. 
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(Spar et Bebenek, 2008; Ecosynthese, 2010). Au Canada, ces quatre multinationales 
opèrent à côté de PME de propriété canadienne. Le marché est très concurrentiel et 
compte au total environ 65 embouteilleurs, avec plus de 100 marques d'eau en 
bouteille dont 8,3 % sont importées (Agriculture et Agroalimentaire Canada, 2010). 
1.5 Les eaux Saint-Justin 
L'office Général des Eaux Minérales (OGEM) Ltée est l'une des PME 
québécoises qui opèrent sur le marché de l'eau embouteillée. Elle produit depuis 1971 
une eau minérale naturelle et pétillante, qu'elle commercialise sous la marque Saint-
Justin en divers formats et arômes. 
L'eau Saint-Justin se présente comme l'unique eau minérale du Québec mise 
en bouteilles de verre à la source, qui est située dans le village de Saint-Justin au pied 
des Laurentides. Elle est à faible teneur en calcium d'où sa douceur et contient un 
taux élevé de bicarbonate de soude (HCO3) qui lui confère des propriétés digestives 
supérieures. Selon le producteur, ces attributs font d'elle une eau aux qualités 
exceptionnelles. Elle est douce, pure et légèrement pétillante. Il est à signaler que 
c'est un produit 100 % québécois et que l'entreprise privilégie les achats locaux pour 
alimenter toutes les étapes de sa chaîne de production incluant les bouteilles et les 
étiquéttes. Toutefois, l'eau Saint-Justin semble souffrir d'une faible notoriété auprès 
des consommateurs et subir une très forte concurrence. De plus, l'entreprise dispose 
de très peu d'informations sur son marché et de peu de ressources. Dans ce contexte, 
OGEM Ltée réfléchit à une stratégie marketing à adopter, afin de relancer les ventes 
de son produit et le positionner durablement sur le marché québécois des eaux 
embouteillées. 
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1.6 Les stratégies de positionnement 
Plusieurs alternatives se présentent pour positionner une eau en bouteille, 
telle que l'eau Saint-Justin. En tant que produit alimentaire, elle peut se différencier 
sur des bénéfices nutritionnels/santé, organoleptiques ou éthiques (Aurier et Sirieix, 
2004). Dans ce sens, les labels peuvent véhiculer l'image d'un produit nutritif et 
santé, hédonique ou éthique, et ce selon le type de label utilisé. De ce fait, une 
stratégie de positionnement basée sur l'utilisation de labels est envisageable, surtout 
que plus de 37% des consommateurs québécois utilisent ce moyen comme source 
d'information pour les produits alimentaires (Marquis et al., 2005). Nous allons 
présenter dans la section suivante ces labels comme moyen d'information des 
consommateurs et de positionnement d'un produit alimentaire. 
2. LES LABELS INFORMATIONNELS 
Cette section présente trois catégories de labels à savoir a) les labels 
environnementaux, b) les labels d'origine, c) les labels nutritionnels. Nous en 
présentons d'abord une brève définition, celle que nous retenons dans le cadre de ce 
mémoire vu la profusion des termes et expressions utilisées pour les.désigner. 
2.1 Définition 
L'examen de la littérature sur les labels, qu'ils soient environnementaux, 
d'origine ou nutritionnels, nous a permis d'identifier plusieurs termes et expressions 
pour les qualifier. En effet, label, étiquetage, affichage ou déclaration 
environnementale ou écologique sont les expressions qui qualifient les labels 
environnementaux. Les expressions signe d'origine, appellation d'origine ou 
indication de provenance ou régionale, parmi d'autres, sont utilisées pour désigner les 
différents labels d'origine. Pour terminer, on utilise les termes étiquetage ou label 
pour désigner les labels nutritionnels. Cette diversité sémantique provient de 
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classifications différentes pour les trois types de labels, de leur caractère volontaire ou 
obligatoire ou encore officiel ou non-officiel. 
Par ailleurs, nous avons noté que les labels constituent une source pour 
transmettre des informations sur les attributs des produits dans un contexte 
d'asymétrie de l'information sur le marché, de ce fait ils sont qualifiés de labels 
informationnels (Caswell et Mojduszka, 1996; Diamara et Skuras, 2005). C'est 
l'acception que nous retenons pour ceux qui font l'objet de cette recherche. Précisons 
aussi que pour les besoins de cette dernière, nous nous intéressons uniquement aux 
labels carbone dans le cas des labels environnementaux et aux labels de provenance 
dans le cas des labels d'origine. C'est pourquoi la section consacrée à la revue de la 
littérature sur les labels portera principalement sur ces catégories. 
2.2 Les labels environnementaux 
Le nombre de labels environnementaux au monde dépasse les deux cents et 
portent sur des milliers de produits (Podhorsky, 2008). Le premier label 
environnemental est le label Blue Angel, présenté en Allemagne en 1978 (Grote, 
2009; Houe et Grabot, 2009; Podhorsky, 2008) ; depuis d'autres labels de ce type 
sont apparus. Il existe plusieurs classifications des labels environnementaux. 
International Standard Organisation (ISO) les a classés en trois catégories selon les 
procédures mises en œuvre et de la nature des parties prenantes (Environnement et 
Technique, juin 2009) à savoir a) les labels de type I, b) les labels de type II, c) les 
labels de type III. Les labels du premier type, appelés aussi écolabels officiels, 
reconnaissent et garantissent les caractéristiques écologiques performantes des 
produits qui les portent (exemple : le programme "Ecologo" de l'agence TerraChoice 
au Canada). Ils font l'objet d'un contrôle par une tierce partie, ce qui leur confère leur 
crédibilité. Le type II est constitué d'auto-déclarations qui émanent d'un distributeur 
ou d'un fabricant et qui véhiculent un message écologique à travers le produit ou par 
des marques ou labels propres (exemple : "biodégradable l'environnement", "respecte 
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la couche d'ozone"). Mais contrairement aux labels de type I, ceux de type II ne sont 
pas reconnus officiellement, car non validés par une tierce partie. De ce fait, ils 
relèvent de la responsabilité du fabricant ou du distributeur. Enfin, l'objectif de la 
troisième catégorie, appelée éco-profils, consiste à fournir des informations aux 
consommateurs sur la base de l'analyse formelle du cycle de vie du produit concerné, 
ce qui la distingue des labels de type II. 
Les labels écologiques présentent un intérêt pour les organisations qui les 
affichent ainsi que pour les consommateurs qu'ils visent. D'une part, ils diffusent des 
messages sur les avantages environnementaux d'un produit (Morris et al., 1995) aux 
consommateurs ayant des attentes pour des produits moins néfastes pour 
l'environnement (Environnement et Technique, 2009). Aussi, il rendent un produit 
visible aux consommateurs (Hartlieb et Jones, 2009), en les aidant à faire des choix 
éclairés lors d'achat de produits et services (Bernard, 2009; Bj0rner et al., 2004; 
D'souza et al., 2006; Environnement et Technique, 2009 ). D'autre part, il permettent 
aux organisations de se différencier sur le marché (Bernard, 2009; D'Souza et al., 
2006; Environnement et Technique, 2009) en ayant un avantage compétitif (Bernard, 
2009; Houe et Grabot, 2009) et d'augmenter leur part de marché (BjOrner et al., 
2004; Houe et Grabot, 2009). Ces labels concernent différents types de produits et 
tout particulièrement les produits alimentaires (Hartlieb et Jones, 2009). 
Depuis quelques années, une nouvelle catégorie de labels environnementaux 
est apparue. Il s'agit des labels carbone. À l'heure actuelle, il en existe plusieurs types 
(voir annexe A) et leur utilisation est volontaire. Un label carbone est une étiquette 
qui comporte un logo avec des informations sur l'empreinte carbone du produit qui 
l'arbore. «Bien qu'il y ait peu de consensus scientifique quant à la signification du 
terme empreinte carbone, il est largement utilisé pour mesurer la quantité d'émissions 
de gaz à effet de serre associées à l'activité commerciale et de la consommation» 
(Waye, 2008, p.279). Pour un produit donné, ce label affiche le contenu en C02, le 
taux de réduction en C02, le taux d'efficacité en carbone en comparaison avec des 
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produits similaires ou encore un classement bronze, argent et or (voir annexe A). 
L'intérêt du label carbone est d'informer le consommateur sur l'impact des produits 
qu'il achète sur l'environnement (Lewis, 2007). 
Les labels carbone sont apparus suite à des initiatives d'organisations non 
gouvernementales (ONG) qui se sont engagées dans la lutte contre le changement 
climatique. Certaines d'entre elles sont soutenues par le gouvernement de leurs pays. 
Au Québec, les pouvoirs publics s'attaquent au changement climatique du fait de la 
participation du Canada aux émissions de gaz à effet de serre. Comme mesure 
concrète, le budget de l'année 2010-2011 prévoyait des investissements de 72 
millions de dollars sur trois ans (Radio Canada, 2010). Une aide financière de 24 
millions de dollars a été dédiée à encourager la commercialisation de produits faits au 
Québec qui déclarent leur empreinte carbone. 
Concernant la certification carbone, plusieurs organismes proposent 
d'assister et d'accompagner les organisations dans cette démarche. Au Canada, le 
CarbonCounted est le principal organisme certifïcateur carbone neutre. C'est une 
organisation à but non lucratif qui a développé une application de base de données en 
ligne nommée CarbonConnect, afin d'aider les entreprises à calculer leur empreinte 
carbone. Elle offre la certification CarbonCounted en autorisant l'utilisation d'un 
label sur lequel s'affiche le score carbone calculé (figure 2) de l'entreprise concernée. 
Pour cela, la vérification d'une tierce partie est nécessaire. Présentement, ce centre de 
certification compte parmi ses clients une quarantaine de firmes dont le Standard 
Chartered Bank et la banque d'investissement UBS (Climatechangecorp, 2010). En se 
faisant certifier carbone neutre ces entreprises s'engagent dans un comportement 
écologiquement responsable. 
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Figure 2 
Logo du CarbonCounted et label CarbonCounted avec l'empreinte carbone d'un 
produit 
jfe* 
0 CARBON 
B .tim 
Les produits alimentaires sont parmi les premiers à arborer le label carbone 
notamment les eaux embouteillées. L'eau "antipodes" originaire de La Nouvelle-
Zélande a été certifiée carbone zéro, en réduisant son impact sur l'environnement. 
"Icelandic Glacial", eau minérale naturelle originaire de la Nouvelle-Zélande, a 
obtenu la certification Carboneutre à la fois pour son produit et les opérations par la 
société CarbonNeutral®. L'eau "Fiji" est la seule eau carbone négative au monde 
(IBB, 2008). L'entreprise Fiji affirme avoir obtenu ce label en ayant investit entre 
autres dans des projets d'énergies renouvelables (Brandweek, 2008). L'eau purifiée 
"Nika" est certifiée Carbonfree par l'organisme Carbonfund, en ayant compensé 100 
% de son empreinte de carbone provenant de la fabrication à la consommation, et ce, 
en finançant des projets de reboisement. "Addwater" est certifiée Carbon Neutral par 
le Carbon Réduction Institute. Enfin, les eaux "Evian" du groupe Danone 
ambitionnent de devenir neutres en émission carbone à l'horizon 2011. 
Pour terminer, soulignons qu'un label carbone n'est pertinent en tant que 
moyen de différenciation que s'il crée un avantage compétitif soutenable. 
2.3 Les labels d'origine 
Il existe plusieurs labels d'origine géographique. La littérature rapporte que 
les premiers de ce type sont apparus en France (voir annexe B) et se sont ensuite 
étendus à l'Europe (CARTV, 2010; Saint-Michel, 2003). C'est bien plus tard qu'ils 
se sont développés en Amérique du nord (Chazoule et Lambert, 2007). Rodier (2009) 
161g 
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rapporte que la majorité des provinces canadiennes et états américains ont développé 
des labels de provenance pour promouvoir des produits alimentaires. 
L'intérêt des labels de provenance est qu'ils cherchent à véhiculer une 
perception d'une certaine qualité du fait d'une croyance ou de la réputation de la 
région indiquée. Dans ces cas, l'origine joue le rôle d'un signal de qualité (Verlegh et 
Steenkamp, 1999). Aussi, les labels d'origine sont un outil de différenciation et de 
positionnement (Bruce-Gardyne, 2005 dans Johnson et Bruwer, 2007; Grote, 2009; 
Van Ittersum et al., 2003; Saint-Michel, 2003; Sanjuan, 2007). Par exemple, dans le 
cadre d'une recherche sur les vins, Van Ittersum et al. (2003) affirment que la région 
permet non seulement de différencier ce produit de ses concurrents étrangers mais 
aussi des produits locaux. 
Au Québec, les labels d'origine sont les signes d'origine (Appellations' 
réservées) et les signes de provenance, qui sont volontaires et officiels. Les signes 
d'origine sont réglementés au niveau de la province du Québec par la loi sur les 
appellations réservées et les termes valorisants A-20.03, qui a remplacé celle sur les 
appellations réservées A-20.02. Les signes d'origine prévus dans le cadre de cette loi 
sont l'appellation d'origine (AO) et l'indication géographique protégée (IGP). 11 
s'agit de dénominations dont l'usage résulte d'une démarche collective, ayant trait à 
l'élaboration et au respect d'un cahier des charges (CARTV, 2010). La même source 
indique qu'une certification par un organisme accrédité est conditionnelle à leur 
utilisation pour un produit donné. Pour ce qui est des labels de provenance, ces 
derniers ne font pas l'objet d'une réglementation particulière. Cependant, leur 
utilisation nécessite leur enregistrement en tant que marques canadiennes (CARTV, 
2007). 
L'appellation d'origine est la dénomination géographique d'un pays, d'une 
région ou d'une localité qui désigne un produit qui en est originaire. Mais plus que 
ça, elle est arborée par un produit dont la production, l'élaboration et la 
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transformation doivent avoir lieu dans la région de l'appellation. Un lien étroit existe 
donc entre le produit, le terroir et le savoir-faire de l'homme. L'indication 
géographique protégée désigne un produit dont une qualité déterminée, la réputation 
ou une autre caractéristique peut être attribuée à cette région et dont la production ou 
la transformation ou l'élaboration ont lieu dans l'aire géographique délimitée 
(CARTV, 2010). Contrairement à l'AO, pour l'IGP le lien avec le terroir demeure à 
un des stades au moins du processus de production du produit. 
Aliments du Québec est l'unique label de provenance reconnu par toute 
l'industrie agroalimentaire du Québec (CARTV, 2007). Il est représenté par un logo 
qui se décline en deux versions a) Aliments du Québec (figure 3), b) Aliments 
préparés du Québec. Selon l'organisme Aliments du Québec6 : «Peut être considéré 
comme un Aliments du Québec, tout produit entièrement québécois ou dont les 
principaux ingrédients sont d'origine québécoise et pour lequel toutes les activités de 
transformation et d'emballage sont réalisées au Québec». 
Figure 3 
Logo Aliments du Québec 
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L'intérêt d'apposer ce label sur un produit agroalimentaire est de le valoriser 
aux yeux des consommateurs québécois, afin d'accroître ses parts de marché sur le 
marché intérieur (Aliments du Québec, 2010). Selon une recherche indépendante sur 
la valeur des marques de provenance, la part de marché d'un produit est plus grande 
lorsqu'il arbore le logo Aliments du Québec. Elle est de 2,8 points de pourcentage 
plus élevée que lorsque le produit n'est pas identifié Aliments du Québec (Rodier, 
6 Aliments du Québec est un organisme dont la mission est la promotion des produits 
agroalimentaires québécois. 
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2009). Par ailleurs, des études ont été effectuées sur l'intérêt des consommateurs 
québécois pour l'origine québécoise des produits. Une étude réalisée par SOM (2006) 
rapporte que 52% des québécois vérifient régulièrement (toujours ou souvent) si les 
produits viennent du Québec lorsqu'ils font leur épicerie et 69% le font au moins 
occasionnellement. À la même question, la réponse était de 72% (occasionnellement, 
toujours ou souvent) dans une étude réalisée par Léger Marketing (2007). À la 
question est-ce que les québécois sont prêts à payer plus cher des produits québécois, 
66 % de la population accepterait de payer plus cher pour un produit du Québec à 
qualité équivalente (SOM, 2006). Alors qu'en 2004, on était prêt à payer en moyenne 
12 % de plus pour un produit du Québec, on va jusqu'à 15 % en 2006. Selon Léger 
Marketing (2007), 73% des québécois se disent même disposés à payer 10% de plus 
pour un produit du Québec. 
2.4 Les labels nutritionnels 
Par label nutritionnel, on entend trois catégories d'informations qui sont a) le 
tableau de la valeur nutritive, b) les allégations nutritionnelles, c) la liste des 
ingrédients. 
À l'instar d'autres pays tels que les États-Unis, le Canada a rendu obligatoire 
l'étiquetage nutritionnel pour les produits alimentaires emballés (Santé Canada, 
2010), et ce, depuis le 12 décembre 2007. L'objectif étant d'harmoniser la 
présentation du, tableau de la valeur nutritive afin de mieux informer les 
consommateurs et les aider par conséquent à faire des choix mieux éclairés. Ceci est 
pertinent sachant que la valeur nutritive est une caractéristique non observable par le 
consommateur et par conséquent difficile à évaluer (Drichoutis et al., 2006). Notons 
aussi que la réglementation canadienne interdit de faire des allégations nutritionnelles 
dans le cas des eaux embouteillées (MAPAQ, 2010). 
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L'intérêt des labels nutritionnels est de fournir aux consommateurs des 
informations sur la valeur nutritive d'un produit alimentaire. Quatre-vingt pour cent 
des consommateurs vérifient ces informations lorsqu'ils achètent un produit pour la 
première fois et 50% se basent dessus pour faire leurs choix (Drichoutis et al., 2008). 
D'après Baltas (2001), «l'information nutritionnelle permet des choix éclairés, 
augmente la demande sur des produits bons pour la santé et encourage la concurrence 
sur la qualité nutritionnelle» (p.57). 
3. CADRE CONCEPTUEL DE LA RECHERCHE 
Cette recherche se propose de mesurer l'effet des labels pour signaler la 
qualité d'un produit sur les bénéfices perçus, l'attitude envers la marque et la 
propension à payer. Dans ce qui suit, nous allons présenter le cadre conceptuel (figure 
4) qui s'articule autour de l'attitude et la propension à payer en tant que variables 
dépendantes, les bénéfices perçus en variable médiatrice ainsi que la présence d'un 
label comme variable indépendante. Des variables supposées modérer l'impact des 
labels sont intégrées dans le modèle en question. Il s'agit de la familiarité du 
consommateur avec les labels, la crédibilité de ces mêmes labels ainsi que leur 
pertinence. 
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Signal de qualité 
Figure 4 
Cadre conceptuel 
Bénéfices perçus 
Hla, Hlb, Hic 
H2c 
H2b 
H3a, H3b, H3c 
H4a, H4b, H4c 
H5a, HSb, HSc 
Bénéfices 
éthiques 
Label nutritionnel 
Label 
carbone neutre 
Label 
de provenance 
Familiarité aux labels 
Crédibilité des labels 
Pertinence des labels 
Bénéfices 
fonctionnels 
San 
Bénéfices 
hédoniques 
Goû 
Variables dépendantes 
- Propension à payer 
- Attitude envers la 
marque 
Variables modératrices 
3.1 L'impact des labels informationnels sur l'attitude et la propension à payer 
L'attitude envers la marque consiste en une évaluation globale de celle-ci par 
le consommateur (Wilkie, 1986 dans Keller, 1993). C'est une variable clé dans 
l'étude du comportement du consommateur, car elle aide à prédire ses intentions 
d'achat (Solomon et al., 2005). Une attitude envers un objet peut être défavorable ou 
favorable (Fishbein et Ajzen, 1975), de ce fait on cherche à connaître les attitudes des 
consommateurs envers les marques pour les changer ou les faire évoluer. 
Sur la scène académique, l'attitude a souvent été étudiée en tant que variable 
dépendante dans les recherches sur l'effet de l'origine d'un produit, car elle permet 
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d'appréhender l'évaluation globale qui est faite par le consommateur (Aurier et Fort, 
2005). Concernant les recherches sur les produits écologiques, celle de Laroche et al. 
(2001) a conclu que l'attitude est un déterminant pour la propension à payer des 
produits verts. Cette conclusion a été appuyée par les résultats de l'étude de Tsen et 
al. (2006). Enfin, Vermeir et Verbeke (2006) rapportent que selon les résultats de la 
plupart des recherches sur la consommation de produits durables, quasiment 30% des 
consommateurs avaient une attitude favorable envers la consommation des dits 
produits qu'ils trouvaient meilleurs pour la santé, l'environnement et l'économie 
régionale. 
La littérature académique s'accorde pour définir la propension à payer 
comme étant le prix maximum que le consommateur accepte de payer pour une 
quantité donnée d'un produit ou service (Boccaletti, 20Q8; Le Gall-Ely, 2009; 
Voelckner, 2006). Apparu d'abord dans la littérature économique, ce concept n'est 
utilisé en marketing que depuis le début des années 80 (Davenport, 1902, dans Le 
Gall-Ely, 2009), et ce, pour étudier la réaction du consommateur au prix (Le Gall-Ely, 
2009). 
Plusieurs méthodes sont utilisées pour mesurer la propension à payer telles 
que a) l'analyse conjointe, b) l'évaluation contingente, c) la méthode du prix 
psychologique. Nous reviendrons sur ces techniques dans le chapitre méthodologie. 
Notons pour l'instant, qu'en estimant la propension à payer c'est une sorte de 
jugement de prix que l'on demande au consommateur (Le Gall-Ely, 2009), car 
lorsque ce dernier se prononce sur ce qu'il est prêt à débourser pour acquérir un 
produit, il le fait en considérant les gains qu'il pense en recevoir en termes de 
bénéfices (Parissier, 2008). Ceci nous permet de supposer qu'il existe un lien entre la 
propension à payer et les bénéfices perçus par le consommateur. Ces derniers feront 
l'objet de la sous-section suivante. 
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De nombreuses recherches ont étudié la propension à payer en lien avec les 
labels qu'ils soient éthiques, d'origine ou nutritionnels (De Pelsmacker et al., 2005a; 
Drichoutis et al., 2009a,b; Hu et al., 2006; Loureiro et al., 2006; MacKerron, 2009; 
Skuras et Vakrou, 2002). Selon Gao (2007), «la propension à payer est un indicateur 
important de la réponse aux labels alimentaires et un déterminant au changement dans 
la demande pour les produits alimentaires concernés par un programme de 
labellisation» (p.2). D'où l'intérêt de mesurer l'effet des labels sur la propension à 
payer dans cette recherche. D'autres recherches sur la propension à payer ont 
concerné les produits écologiques ou éthiques. À titre d'exemple, Laroche et al, 
(2001) et De Pelsmacker et al. (2005a), à l'instar d'autres chercheurs, ont conclut 
qu'une proportion de consommateurs sont enclins à payer une prime pour acquérir 
des produits éthiques ou verts. Par ailleurs, Gao (2007) rapporte que plusieurs 
recherches ont montré que les labels d'origine peuvent signaler la qualité des produits 
et par conséquent affecter le choix des consommateurs. Il rajoute que le nombre de 
travaux sur la propension à payer des consommateurs américains pour des produits 
alimentaires est limité (Loureiro et Umberger, 2003; 2005 ; Mabiso et al., 2005; 
Schupp et Gillespie, 2001; Umberger et al., 2003) et que ces études concluent toutes 
que la sécurité, la fraîcheur et la qualité sont les principales raisons de choix de 
produits américains. Une des rares recherches sur la compensation carbone du point 
de vue des consommateur et sur la propension à payer (Brouwer et al., 2008) a 
investigué si les passagers de voyages aériens qui contribuent par cette consommation 
à la pollution, étaient prêts à payer une taxe carbone pour compenser leurs émissions 
de gaz à effet de serre. Trois quart des passagers sont prêts à le faire, dont 80 % 
d'Européens, 75 % d'Américains et 59 % d'Asiatiques. De son côté, l'étude de 
MacKerron (2009) affirme que les jeunes adultes au Royaume-Uni sont prêts à payer 
pour une certification carbone compensatoire avec des co-bénéfices dans le domaine 
de l'aviation. Concernant la propension à payer pour les labels nutritionnels, la 
recherche effectuée par Loureiro et al. (2006) a conclu que les acheteurs étaient 
prédisposés à payer autour de 11% de plus pour une boîte de biscuits portant un label 
nutritionnel. Aussi, l'expérimentation menée par Drichoutis et al. (2009a) a conclu 
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que les consommateurs faisaient des enchères plus élevées pour un produit arborant 
un label nutritionnel. Enfin, Hu et al. (2006), dans une recherche sur la perception et 
la propension à payer des consommateurs japonais pour des attributs de confiance 
(non-observables) associés à l'huile de canola, ont étudié les allégations 
nutritionnelles, le label du pays d'origine et le label génétiquement modifié. Les 
résultats ont montré que les consommateurs étaient prêts à payer pour des attributs 
organiques ou fonctionnels versus une huile fabriquée à l'étranger ou génétiquement 
modifiée. 
En se basant sur les résultats de toutes ces recherches, on peut supposer que 
la présence des labels informationnels, qu'ils soient environnementaux, d'origine ou 
nutritionnels, sur un produit alimentaire aura un effet positif sur l'attitude du 
consommateur envers la marque et sur sa propension à payer. 
3.2 L'impact des labels informationnels sur les bénéfices perçus 
Le consommateur évalue l'utilité d'un produit en se basant sur sa perception 
de ce qu'il reçoit et de ce qu'il donne (Zeithaml, 1988). En d'autres termes, la valeur 
perçue du produit résulte de la confrontation des bénéfices et des sacrifices perçus 
dans le produit. Le bénéfice est le résultat visible et attendu produit par un ou 
plusieurs attributs (Vernette, 1989), alors que les attributs sont les caractéristiques 
descriptives ou subjectives du produit (Keller, 1993). Il existe dans la littérature 
académique plusieurs classifications des bénéfices (Aurier, Evrard et N'Goala, 2004; 
Aurier et Sirieix, 2004; Keller, 1993). Dans cette recherche, nous retenons celle 
d'Aurier et Sirieix (2004). Cette dernière présente quatre catégories de bénéfices 
associés à un produit alimentaire : 
A. Bénéfices utilitaires : il s'agit principalement de ceux qui assurent l'équilibre 
nutritionnel et la santé du consommateur. Ils correspondent aussi aux aspects 
pratiques et économiques du produit. Par conséquent, un produit est acheté car 
perçu bon pour la santé, nourrissant ou pratique ; 
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B. Bénéfices hédoniques : cette fonction concerne globalement les plaisirs procurés 
par la consommation d'un produit notamment ceux liés au cinq sens et ceux 
d'ordre émotionnel. L'aspect esthétique fait aussi partie des fonctions hédoniques. 
En effet, le produit est acquis parce qu'il goûte bon, est joli à regarder ou juste 
parce qu'on le possède ; 
C. Bénéfices symboliques : le produit peut être un moyen de communication au sein 
de la société. Dans ce sens qu'il permet au consommateur d'exprimer son identité, 
son appartenance aux groupes et de s'identifier aux autres ; 
D. Bénéfices éthiques et spirituels : ils sont recherchés par les consommateurs qui 
veulent donner du sens à leur consommation, en faveur du développement 
durable, du respect de l'environnement, du commerce équitable, etc. 
Les bénéfices d'un produit peuvent être reliés aux labels (Larceneux, 2003). 
En effet, ces derniers renseignent sur la présence de certains attributs dans un produit 
lesquels correspondent à certains bénéfices attendus par le consommateur. Cela dit, 
posséder un bénéfice unique ou supérieur à ceux des concurrents ne suffit pas, il 
faudrait qu'il soit perçu par la cible (Aurier et Sirieix, 2004; Zeithaml, 1988). Dans ce 
qui suit, nous allons présenter les liens entre les différents types de labels 
informationnels présentés dans la section précédente, les attributs sur lesquels ils 
communiquent ainsi que les bénéfices reliés à ces attributs. Ces liens sont présentés 
selon la perspective de la théorie du signal de la qualité d'un produit. 
3.2.1 La théorie du signal 
Selon la théorie du signal introduite par Spence en 1974 (Miller et Plott, 
1985), une firme peut utiliser plusieurs moyens pour signaler la qualité de son produit 
(Dawar, 1998; Tsao et al., 2006; Karstens et Belz, 2006; Larceneux, 2003; Wallin et 
Coote, 2007) tels que la marque ou le prix. L'objectif est de réduire les incertitudes 
des consommateurs et de les rassurer que leur achat leur apportera les bénéfices qu'ils 
en attendent (Dawar, 1998; Wallin et Coote, 2007). La stratégie de signalisation de la 
qualité d'un produit est donc une solution à un problème d'asymétrie de l'information 
entre offreurs et demandeurs. Plus explicitement, selon la théorie de l'économie de 
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l'information attribuée à Philip Nelson (1970; 1974) (Karstens et Belz, 2006), 
producteurs et distributeurs détiennent des informations sur les produits qui manquent 
aux consommateurs. De ce fait, ces derniers ont souvent du mal à évaluer les produits 
offerts sur le marché (Arora, 2006) et se méfient de l'information véhiculée sur les 
dits produits (Karstens et Belz, 2006). 
Au moment de l'achat, le consommateur considère les attributs du produit, 
car ils représentent les promesses des bénéfices qu'il recherche. Trois types 
d'attributs caractérisent la qualité d'un produit à savoir de recherche, d'expérience et 
de confiance (Aurier et Sirieix, 2004; Diamara et Skuras, 2005; Drichoutis et al., 
2006; Drichoutis et al., 2009b; Karstens et Belz, 2006). Pour les attributs de 
recherche, introduits par Nelson (1970, 1974), le consommateur se fait une idée de la 
qualité à travers une recherche d'informations, c'est-à-dire a priori à l'achat et à la 
consommation. Tandis que pour le second type ce serait a posteriori, c'est-à-dire à 
travers l'expérience de la consommation. Par contre, pour la troisième catégorie 
d'attributs, l'évaluation ne peut se faire ni a priori ni a posteriori à l'achat. Il s'agit 
des attributs de confiance, un concept introduit par Darby and Kami en 1973 
(Diamara et Skuras, 2005; Drichoutis et al., 2006; Drichoutis et al., 2009b; Karstens 
et Belz, 2006). D'après Diamara et Skuras (2005), la couleur est un exemple 
d'attributs de recherche, le goût est un attribut d'expérience, la santé, les qualités 
sociales et écologiques sont souvent des qualités de confiance dans le cas des produits 
alimentaires (Diamara et Skuras, 2005; Karstens et Belz, 2006). Drichoutis et al., 
(2006) considèrent les valeurs nutritionnelles comme des attributs de confiance aussi. 
Toujours selon la théorie du signal, les attributs d'expérience et ceux de confiance, 
qui sont par définition non-observables, peuvent être appréciés par le consommateur 
par anticipation à travers les signaux tels que les labels (Diamara et Skuras, 2005; 
Gao, 2007; Karstens et Belz, 2006, Lusk, 2006). 
36 
3.2.2 Les signaux de la qualité 
Un signal est une activité (Biswas et al., 2009; Boulding et Kirmani, 1993; 
Erdem et Swait, 1998), une stratégie (Boulding et Kirmani, 1993) ou un moyen pour 
distinguer la qualité du produit de celle des concurrents (Karstens et Belz, 2006) et 
pour la crédibiliser (Rao et al., 1999; Biswas et al., 2009). Les signaux de la qualité 
sont classés en deux catégories selon la nature des attributs d'un produit qui sont a) 
les signaux intrinsèques, b) les signaux extrinsèques (Aurier et Sirieix, 2004; Gao, 
2007; Rao et Monroe, 1989; Zeithaml, 1988). Les signaux intrinsèques sont liés aux 
attributs physiques du produit et dont le changement altère la nature du produit, tels 
que la teneur nutritionnelle ou la couleur du produit. Les signaux extrinsèques 
concernent les attributs extérieurs, tels que la marque, le prix, le pays d'origine, 
l'information nutritionnelle et les labels de qualité. 
En ce qui concerne la qualité, plusieurs définitions et classifications ont été 
présentées dans la littérature académique (Gao, 2007; Zeithaml, 1988). Selon la 
philosophie marketing, la qualité est conçue d'après la perception du consommateur 
auquel le produit est destiné. Dans ce sens, on peut retenir que «la qualité perçue se 
définit comme le jugement du consommateur sur la supériorité ou l'excellence du 
produit» (Zeithaml, 1988, p.5). Aurier et Sirieix (2004) présentent la qualité d'un 
produit alimentaire à travers cinq dimensions qui sont : 
1. Goût/plaisir : cette dimension est liée aux aspects organoleptiques et sensoriels 
(exemple : goût) ; 
2. Santé : elle comprend une double dimension notamment sanitaire (sécurité) et 
nutritionnelle (forme) ; 
3. Praticité : qui correspond aux qualités fonctionnelles, telles que la facilité de 
transport ou la maniabilité du produit; 
4. Sociale et symbolique : il s'agit de la fidélité à des pratiques alimentaires 
existantes au sein d'une culture ; 
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5. Éthique ou sociétale : cette dimension émergente englobe l'origine locale du 
produit, le processus de production, le comportement des entreprises en matière 
d'environnement et d'éthique sociale, auquel le consommateur s'intéresse à 
travers sa consommation. 
Enfin, notons que ces dimensions renvoient aux bénéfices que procure un 
produit et qui sont recherchés par le consommateur (Aurier et Sirieix, 2004). La 
première dimension renvoie aux bénéfices hédoniques. La deuxième et la troisième 
dimension correspondent aux bénéfices fonctionnels ou utilitaires. La dimension 
sociale et symbolique renvoie aux bénéfices du même nom. Enfin, la cinquième 
dimension correspond aux bénéfices éthiques. 
Les principaux signaux de la qualité qui ont fait l'objet de recherches 
académiques sont a) les garanties (Boulding et Kirmani, 1993; Dewally et 
Ederington, 2007; Erevelles et al., 2001), b) la publicité (Diamara et Skuras, 2005; 
Erdem et al., 2008), c) le prix (Erdem et al., 2008; Erevelles et al., 2001), d) la 
marque (Dewally et Ederington, 2006; Erdem et Swait, 1998; Karstens et Belz, 
2006), e) la réputation du détaillant (Dewally et Ederington, 2006) f) les labels 
informationnels (Diamara et Skuras, 2005; Karstens et Belz, 2006). Ces derniers, 
qu'ils soient environnementaux, nutritionnels ou d'origine, semblent particulièrement 
pertinents pour signaler la qualité d'un produit alimentaire (Diamara et Skuras, 2005). 
Plusieurs arguments prônent en leur faveur. En effet, deux tiers des décisions d'achat 
finales sont prises en magasin (Caswell et Padberg, 1992 dans Diamara et Skuras, 
2005). De plus, l'acheteur se base sur les informations contenues sur les emballages 
des produits dans les magasins en libre service (Aurier et Sirieix, 2004; Diamara et 
Skuras, 2005). Enfin, les informations recherchées par le consommateur sur un 
produit alimentaire portent sur la santé, la sécurité, la valeur (teneur) nutritionnelle, la 
responsabilité envers l'environnement ou son origine (Diamara et Skuras, 2005). 
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3.2.3 L'impact des labels environnementaux sur les bénéfices éthiques 
Bien que l'impact des labels comme signaux d'attributs de confiance n'ait 
pas été testé sur la perception des bénéfices recherchés par le consommateur, il est 
clair qu'il existe un lien entre la présence des labels environnementaux sur un produit 
et les bénéfices éthiques/écologiques. Les labels environnementaux simplifient et 
clarifient l'information environnementale qui peut être complexe pour le 
consommateur (BjOrner et al., 2004; Podhorsky, 2008). Ils mettent en avant l'impact 
et la contribution du produit labellisé sur l'amélioration de l'environnement, 
comparativement aux produits similaires (Bj0rner et al., 2004; Grote, 2009). De plus, 
ils renseignent sur la façon dont le produit a été fabriqué (Podhorsky, 2008). En 
d'autres termes, la présence d'un label sur l'emballage d'un produit informe et 
rassure l'acheteur sur certains attributs qui sont liés aux bénéfices éthiques. Par 
conséquent, on peut supposer que la présence d'un label environnemental aura un 
effet positif sur la perception des bénéfices éthiques. 
3.2.4 L'impact des labels de provenance sur les bénéfices éthiques et hédoniques 
Nous l'avons déjà cité, l'aspect éthique est l'une des cinq dimensions de la 
qualité d'un produit alimentaire, qui renvoient aux bénéfices attendus par les 
consommateurs. Parmi les aspects éthiques, Aurier et Sirieix (2004) ont cité l'origine 
locale du produit. De même, François-Lecompte et Valette-florence (2006) affirment 
que le facteur origine du produit est l'un des cinq facteurs de la consommation 
socialement responsable. En ce sens, un consommateur qui privilégie un produit 
fabriqué localement tient compte des conséquences de sa consommation sur 
l'environnement et la société, donc il a des préoccupations d'ordre éthique. 
Autrement dit, un produit de provenance locale promet des bénéfices éthiques, ce qui 
permet de supposer que la présence d'un label de provenance tel qu'Aliments du 
Québec pourrait avoir un effet positif sur la perception des bénéfices éthiques du 
produit qui l'arbore. 
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Par ailleurs, le lien entre la qualité d'un produit et le pays de provenance 
s'explique aussi par l'ethnocentrisme du consommateur (Lusk et al., 2006). En 
d'autres termes, le consommateur peut préférer les produits de sa propre culture 
(Solomon et al., 2005). Lusk et al. (2006) expliquent que la perception de la qualité et 
l'ethnocentrisme peuvent interagir, dans ce cas le label d'origine influence cette 
perception. Ils soulignent que les études de Umberger et al. (2003) et Laureiro et 
Umberger (2005) le confirment. En considérant ceci, on peut supposer qu'un produit 
qui arbore le label Aliments du Québec a un impact positif sur la perception des 
bénéfices hédoniques. 
3.2.5 L'impact des labels nutritionnels sur les bénéfices fonctionnels et hédoniques 
Parmi les dimensions de la qualité d'un produit, le goût/plaisir suivi de la 
santé/nutrition sont celles qui sont jugées les plus importantes dans les enquêtes 
auprès des consommateurs dans un produit alimentaire (Aurier et Sirieix, 2004). Ces 
dimensions correspondent respectivement aux bénéfices fonctionnels et hédoniques. 
On peut supposer donc que la présence d'un label nutritionnel aura un effet sur les 
bénéfices fonctionnels et hédoniques. 
Pour terminer, notons que si l'on considère ce qui a été présenté dans cette 
section, les bénéfices recherchés se présentent ainsi comme une variable médiatrice 
du lien entre l'impact d'un signal de qualité, l'attitude envers la marque et la 
propension à payer pour l'acquisition du produit labellisé. 
3.3 Variables modératrices 
Dans les sections précédentes, nous avons supposé que la présence d'un 
label pour signaler la qualité non-observable d'un produit a un effet sur les bénéfices 
perçus, l'attitude envers la marque et la propension à payer. Cependant, plusieurs 
variables sont susceptibles de modérer cet impact. L'examen de la littérature nous a 
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permis d'identifier plusieurs variables modératrices de l'impact des labels 
informationnels sur la valeur d'un produit alimentaire à savoir a) les caractéristiques 
socio-démographiques (Drichoutis et al., 2006), b) les valeurs (Laroche, 2001; 
D'Astous et Legendre, 2009), c) la connaissance du consommateur (Boccaletti, 2008; 
D'Astous et Legendre, 2009; De Pelsmacker et Janssens, 2007 ; Phau et 
Suntornnond, 2006), d) la crédibilité du label (De Pelsmacker et al., 2005b; Hu et al., 
2006; Larceneux, 2003), e) les préoccupations environnementales (Boccaletti, 2008), 
f) l'efficacité perçue des actions individuelles (Berger et Corbin, 1992; D'Astous et 
Legendre, 2009), g) l'utilisation des labels (Drichoutis et al., 2006), h) la pertinence 
des labels (Grunert et al., 2001; Usunier, 2002). Dans la présente recherche, nous 
testerons l'effet modérateur des variables a) connaissance (familiarité) du 
consommateur aux labels, b) crédibilité du label c) pertinence du label. 
3.3.1 La familiarité aux labels 
L'efficacité d'une stratégie de labellisation dépend du niveau de 
connaissance des labels par les consommateurs (Grunet, 2001; Larceneux, 2003). 
D'après des recherches en psychologie et en marketing, la connaissance du 
consommateur a deux composantes principales qui sont a) la connaissance du produit, 
b) la familiarité (Aurier et Passebois, 2002). La familiarité mesure l'expérience, soit 
l'exposition directe (essai, utilisation) ou indirecte (publicité, bouche à oreille) à un 
domaine (Korchia, 2004). Dans notre cas, nous nous intéressons à la connaissance 
des labels par les consommateurs, par conséquent nous parlons de familiarité des 
consommateurs aux labels. 
Plusieurs chercheurs ont conclu à l'effet de la connaissance (Boccaletti, 
2008; D'Astous et Legendre, 2009; De Pelsmacker et Janssens, 2007) notamment sur 
l'évaluation des indicateurs extrinsèques tel que le pays de provenance (Phau et 
Suntornnond, 2006) et comme déterminant pertinent, parmi d'autres, de l'intention 
d'achat de produits durables (Vermeir et Verbeke, 2006). Enfin, Grunert et al., (2001) 
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rapportent que les résultats d'une recherche au Danemark en 2000 sur l'impact des 
labels de qualité de la viande dépend, entre autres, de leur notoriété auprès des 
consommateurs. En effet, «le fait d'avoir entendu parler d'un label de qualité a un 
effet significatif sur la valeur de ce label» (p. 190). 
3.3.2 La crédibilité des labels 
Larceneux (2003) souligne que «la crédibilité est un élément fondamental de 
la prise en compte par le consommateur du signe de qualité dans son processus de 
décision» (p.44). Dans le cadre de cette recherche, où le label est le signal de qualité 
retenu, nous parlons de la crédibilité du label. Cette dernière renvoie à celle de la 
source qui l'émet. Par crédibilité de la source, on entend la perception de 
l'objectivité, l'expertise et la confiance que la source inspire (Solomon et al., 2005). 
Ce qu'il faut retenir ici est qu'une source crédible affecte l'acceptation du message 
par le récepteur (Moussa et Touzani, 2009). 
Plusieurs recherches ont étudié la crédibilité des labels. À titre d'exemple, 
Larceneux (2001, 2003 dans Moussa et Touzani, 2009) a conclu que la crédibilité du 
label dépend de la crédibilité de celui qui l'atteste : une tierce partie étrangère au 
producteur et/ou distributeur, compétente et désintéressée de la vente du produit 
certifié. Larceneux (2003) affirme que c'est le degré de crédibilité que le 
consommateur accorde au signal (label) qui déterminera la fonction de signalisation 
réelle de la qualité, et par conséquent son impact commercial. Ceci semble pertinent 
vu la profusion des labels existants qui crée une certaine confusion dans l'esprit des 
consommateurs (De Pelsmacker et al., 2005b). Dans une recherche sur la perception 
et la propension à payer pour des attributs de confiance, Hu et al., (2006) ont abouti à 
des différences dans les résultats selon la source d'information. Elle fut plus crédible 
lorsque fournie par des groupes de consommateurs ou par le gouvernement. Aussi, 
plusieurs recherches ont affirmé que la propension à payer des produits équitables 
dépend de leur crédibilité (Zadek et al., 1998; Loureiro et al., 2002; Maietta, 2003; De 
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Pelsmacker et al., 2005a, dans De Pelsmacker et al., 2005b). Enfin, une étude sur 
l'importance accordée par les consommateurs belges aux différentes caractéristiques 
du café certifié équitable a conclu que la crédibilité associée aux labels est un critère 
plus important que la marque, la quantité d'informations et la stratégie de promotion 
pour les produits labellisés équitables (De Pelsmacker et al., 2005b). Les résultats 
montrent que ces labels émis par le gouvernement local sont moins bien reçus que 
ceux émis par le gouvernement Européen ou par des ONG. 
3.3.3 La pertinence des labels 
Les consommateurs associent la marque à des attributs ou des bénéfices 
qu'ils utilisent, entre autres, pour inférer la qualité du produit. Cependant, ces 
associations ne sont pas pertinentes pour tous (Keller, 1993). Si l'on considère ces 
affirmations et le fait que les labels constituent un moyen pour inférer la qualité d'un 
produit, on peut supposer que l'information qu'ils transmettent n'est pas forcément 
pertinente pour la cible visée. Dans ce même ordre d'idées, Grunert et al. (2001) 
affirment que les labels sont un outil marketing très intéressant pour mieux 
communiquer avec le marché, surtout en contexte d'asymétrie de l'information. Mais 
ajoutent-ils, ce moyen échoue parfois comme lorsqu'il communique sur des aspects 
qui n'intéressent pas le consommateur. On peut déduire de ce qui a précédé que les 
labels ne sont pas pertinents aux yeux de tous les consommateurs. Dans ce sens 
quelques recherches ont étudié l'importance des labels selon la perspective du 
consommateur. L'étude sur la valeur des labels de qualité de la viande du point de 
vue du consommateur (Grunert et al., 2001), mentionnée précédemment, a conclu que 
les labels ne semblent pas être importants pour tous les groupes de consommateurs. 
En effet, l'étude a permis de dégager quatre segments à savoir a) celui qui considère 
les labels dans sa recherche de la qualité, mais pour qui le prix reste le critère le plus 
important (21 %), b) celui qui considère que le label est utile, mais pour qui le prix 
reste le critère le plus important aussi (53 %), c) le segment qui est sensible à 
l'écologie et qui accorde beaucoup d'importance au label Bio (16 %), d) le segment 
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qui n'est quasiment sensible qu'au prix (10 %). Pour terminer, notons que la 
littérature s'accorde sur le fait que l'influence du pays d'origine sur l'évaluation des 
produits par le consommateur est conditionnelle, entre autres, à la pertinence de cette 
information7 dans son choix (Usunier, 2002). 
En considérant ce qui a été présenté dans cette section, nous supposons que 
l'effet des labels informationnels sur les bénéfices perçus, l'attitude du consommateur 
envers la marque ainsi que sa propension à payer sera différent selon le niveau de 
familiarité des consommateurs, la crédibilité perçue des labels ainsi que la pertinence 
des labels pour eux. 
7 Pays d'origine. 
DEUXIÈME CHAPITRE 
HYPOTHÈSES 
Dans le chapitre précédant, nous avons présenté le cadre conceptuel de cette 
recherche pour mesurer l'effet des labels sur les bénéfices perçus, l'attitude envers la 
marque et la propension à payer. Plusieurs hypothèses peuvent être déduites de ce 
cadre. Elles font l'objet du présent chapitre. 
La première section présente les hypothèses liées à la relation de cause à 
effet de la stratégie de signalisation de la qualité sur l'attitude envers la marque et la 
propension à payer. Une autre section est consacrée au rôle médiateur des bénéfices 
perçus. Enfin, la dernière section aborde les hypothèses qui intègrent le rôle 
modérateur des variables retenues dans l'étude à savoir la familiarité aux labels, la 
crédibilité des labels en question et leur pertinence. 
1. L'IMPACT DES LABELS INFORMATIONNELS SUR L'ATTITUDE 
ENVERS LA MARQUE ET SUR LA PROPENSION À PAYER 
1.1 L'attitude envers la marque 
L'attitude envers la marque est une variable clé dans l'étude du 
comportement du consommateur. En effet, elle consiste en une évaluation globale de 
la marque par le consommateur (Wilkie, 1986 dans Keller, 1993) et aide à prédire ses 
intentions d'achat (Solomon et al., 2005). Si l'attitude du consommateur est positive 
envers une marque, il aura tendance à l'acheter et vice-versa. 
Cette variable a fait l'objet de plusieurs recherches académiques en lien avec 
les produits verts, les produits alimentaires et le pays de provenance du produit. À 
titre d'exemple, deux études ont conclu à l'effet de l'attitude sur la propension à 
payer des produits verts notamment celle de Laroche et al. (2001) et celle de Tsen et 
al. (2006). Vermeir et Verbeke (2006) rapportent que globalement trois 
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consommateurs sur dix ont une attitude favorable envers la consommation des 
produits durables jugés meilleurs pour la santé, l'environnement et l'économie 
régionale. 
1.2 La propension à payer 
La propension à payer est le prix maximum que le consommateur accepte de 
payer pour une certaine quantité de produit ou services (Boccaletti, 2008; Le Gall-
Ely, 2009; Voelckner, 2006). On s'y intéresse dans le cadre de cette recherche car 
c'est un indicateur important de la réponse aux labels alimentaires (Larceneux, 2003). 
La propension à payer en lien avec les labels a fait l'objet de plusieurs 
travaux. Certains d'entre eux ont concerné les produits éthiques. À titre d'exemple, 
les recherches menées par Laroche et al. (2001) et De Pelsmacker et al. (2005a) ont 
abouti à la conclusion qu'une proportion de consommateurs sont enclins à payer une 
prime pour acquérir des produits éthiques. De plus, deux recherches sur la 
compensation carbone notamment celle de Brouwer et al. (2008) et celle de 
MacKerron (2009) ont conclu respectivement à la prédisposition des consommateurs 
à payer une taxe carbone pour compenser leurs émissions de gaz à effet de serre soit 
trois quart des passagers de différents continents, et à la prédisposition des jeunes 
adultes au Royaume-Uni à payer pour une certification carbone compensatoire avec 
des co-bénéfices dans le domaine de l'aviation. Par ailleurs, les travaux sur les labels 
d'origine sont nombreux. Certains chercheurs ont étudié la propension à payer des 
consommateurs américains pour des produits alimentaires tels Loureiro et Umberger 
(2003; 2005), Mabiso et al. (2005), Schupp et Gillespie (2001) et Umberger et al. 
(2003) et affirment tous que la sécurité, la fraîcheur et la qualité sont les principales 
raisons de choix de produits américains (Gao, 2007). Concernant la propension à 
payer pour les labels nutritionnels, citons deux recherches. La première effectuée par 
Loureiro et al. (2006) a montré que les acheteurs étaient prédisposés à payer autour de 
11% de plus pour une boite de biscuits portant un label nutritionnel. La deuxième 
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menée par Drichoutis et al. (2009a) a montré que les consommateurs faisaient des 
enchères plus élevées pour un produit arborant un label nutritionnel. Enfin, les 
résultats de l'étude de Hu et al., (2006) sur la perception et la propension des 
consommateurs japonais à payer pour des attributs de confiance associés à l'huile de 
canola ont montré que les consommateurs étaient prêts à payer pour des attributs 
organiques ou fonctionnels versus une huile fabriquée à l'étranger ou génétiquement 
modifié. 
En se basant sur les résultats des études mentionnées précédemment nous 
formulons les hypothèses suivantes : 
Hla : La présence du label CarbonCounted a un impact positif sur l'attitude 
envers la marque et la propension à payer. 
Hlb : La présence du label Aliments du Québec a un impact positif sur 
l'attitude envers la marque et la propension à payer. 
Hic : La présence du label nutritionnel a un impact positif sur l'attitude 
envers la marque la propension à payer. 
2. LE RÔLE MÉDIATEUR DES BÉNÉFICES PERÇUS 
La valeur d'un produit résulte de la confrontation des bénéfices et des 
sacrifices perçus par le consommateur (Zeithaml, 1989). Dans cette recherche, nous 
considérons quatre catégories de bénéfices associés aux produits alimentaires qui sont 
a) les bénéfices fonctionnels, b) les bénéfices hédoniques, c) les bénéfices 
symboliques, d) les bénéfices éthiques (Aurier et Sirieix, 2004). Il existe un lien entre 
les bénéfices d'un produit et les labels (Larceneux, 2003). Selon la théorie du signal 
(Spence, 1974), une entreprise peut utiliser des signes tels que les labels pour 
communiquer sur la qualité d'un produit lorsque celle-ci est connue par cette 
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entreprise mais non-observable par le consommateur. Cette stratégie est supposée 
aider le consommateur à évaluer un produit en termes de bénéfices et de sacrifices 
perçus, pour choisir celui envers lequel il a une attitude favorable et qu'il juge à la 
hauteur de ses attentes. Par ailleurs, les bénéfices perçus sont aussi liés à la 
propension à payer. En effet, le consommateur se prononce sur l'argent qu'il est 
prédisposé à donner en échange des bénéfices qu'il pense en tirer. 
Les bénéfices recherchés se présentent ainsi comme une variable médiatrice 
du lien entre l'impact d'un signal de qualité (label), l'attitude envers la marque et la 
propension à payer pour l'acquisition du produit labellisé. Nous allons détailler dans 
les sous-sections suivantes le lien entre les différents types de labels informationnels 
et les catégories de bénéfices sur lesquels chacun communique afin de formuler les 
hypothèses en rapport. 
2.1 L'impact des labels environnementaux sur les bénéfices éthiques 
Il existe un lien entre la présence des labels environnementaux sur un produit 
et les bénéfices éthiques/écologiques. En effet, les labels environnementaux 
transmettent des informations de nature environnementale sur un produit (Bj0rner et 
al., 2004; Podhorsky, 2008), sur la qualité distinctive de ce dernier dans 
l'amélioration de l'environnement (BjOrner et al., 2004; Grote, 2009) ainsi que sur 
son mode de fabrication (Podhorsky, 2008). En d'autres termes, un label 
environnemental tel le CarbonCounted apposé sur un produit est susceptible 
d'influencer la perception des bénéfices éthiques. D'où l'hypothèse qui suit : 
H2a : La présence du label CarbonCounted a un impact positif sur l'attitude 
envers la marque et la propension à payer via son impact sur les bénéfices éthiques. 
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2.2 L'impact des labels de provenance sur les bénéfices éthiques et hédoniques 
L'aspect éthique est une dimension émergente de la qualité d'un produit 
alimentaire, et l'origine du produit en constitue un exemple (Aurier et Sirieix, 2004). 
Selon la conception de François-Lecompte et Valette-florence (2006), un 
consommateur qui privilégie un produit fabriqué localement a des préoccupations 
d'ordre éthique. En d'autres termes, il tient compte des conséquences de sa 
consommation sur l'environnement et la société. Puisque, les aspects étiques de la 
qualité renvoient aux bénéfices attendus par les consommateurs, on peut avancer 
qu'un produit de provenance locale promet des bénéfices éthiques. Si un produit 
arbore un label de provenance, il est susceptible alors d'influencer la perception des 
bénéfices éthiques. 
Les aspects hédoniques sont aussi reliés à l'origine du produit. Selon Lusk et 
al. (2006), il existe un lien entre la qualité d'un produit et le pays de provenance qui 
s'explique par l'ethnocentrisme du consommateur. Il s'agit de préférer un produit de 
sa propre culture (Solomon et al., 2005). En fait, c'est sa loyauté envers son pays que 
le consommateur projette dans la qualité du produit. La perception de cette dernière 
est donc influencée par le label d'origine du produit en question, tel que l'indiquent 
les recherches d'Umberger et al. (2003) et Laureiro et Umberger (2005) dans Lusk et 
al. (2006). De ce fait, un produit qui arbore un label de provenance tel que le label 
Aliments du Québec est supposé influencer la perception du consommateur et créer 
une préférence chez lui. 
En considérant ce qui a été présenté dans, cette sous-section, on peut 
supposer qu'un produit qui arbore le label Aliments du Québec a un impact positif sur 
la perception des bénéfices hédoniques et éthiques. Ceci permet d'émettre 
l'hypothèse suivante : 
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H2b : La présence du label Aliments du Québec a un impact positif sur 
l'attitude envers la marque et sur la propension à payer via son impact sur les 
bénéfices hédoniques et éthiques. 
2.3 L'impact des labels nutritionnels sur les bénéfices fonctionnels et 
hédoniques 
Les dimensions goût/plaisir et santé/nutrition correspondent respectivement 
aux bénéfices fonctionnels et hédoniques. Elles constituent aussi les aspects les plus 
recherchés par les consommateurs dans un produit alimentaire selon les études 
d'Aurier et Sirieix (2004). On peut supposer donc qu'un label nutritionnel va 
véhiculer des informations sur des attributs fonctionnels et hédoniques. Sa présence 
est susceptible alors d'influencer leur perception par le consommateur. Ceci nous 
permet d'émettre l'hypothèse qui suit : 
H2c : La présence d'un label nutritionnel a un impact positif sur l'attitude 
envers la marque et la propension à payer via son impact sur les bénéfices 
fonctionnels et hédoniques. 
Enfin, notons que bien que nous n'avons pas intégré les bénéfices 
symboliques dans nos hypothèses, nous allons quand même les considérer dans nos 
analyses. 
3. LE RÔLE MODÉRATEUR DE LA FAMILIARITÉ, LA CRÉDIBILITÉ ET 
LA PERTINENCE 
Nous avons supposé que la relation de mise en valeur de la stratégie de 
signalisation de la qualité non-observable d'un produit par les labels informationnels 
pouvait être modérée par plusieurs variables identifiées dans la revue de la littérature. 
Nous en avons retenu trois dans cette recherche à savoir a) la familiarité du 
consommateur avec les labels, b) la crédibilité des labels, c) la pertinence des labels. 
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Ce choix s'explique par le fait que le succès du label demande habituellement à être 
mesuré au niveau du consommateur (Grunert et al., 2001). 
3.1 L'impact de la familiarité aux labels 
Nous nous intéressons dans cette étude à la variable familiarité en ce sens 
que c'est une des composantes de la connaissance du consommateur (Aurier et 
Passebois, 2002), laquelle constitue un facteur de l'efficacité d'une stratégie de 
labellisation (Grunert, 2001; Larceneux, 2003). De plus, les variables connaissance et 
familiarité ont déjà joué un rôle modérateur dans quelques recherches (Korchia, 
2004). 
Plusieurs chercheurs ont conclu à l'effet de la connaissance (Boccaletti, 
2008; D'Astous et Legendre, 2009; De Pelsmacker et Janssens, 2007) notamment sur 
l'évaluation des indicateurs extrinsèques tel que le pays de provenance (Phau et 
Suntornnond, 2006) et comme déterminant pertinent, parmi d'autres, de l'intention 
d'achat de produits durables (Vermeir et Verbeke, 2006). Aussi, une recherche au 
Danemark sur l'impact des labels de qualité de la viande a conclu que la connaissance 
d'un label de qualité avait un effet significatif sur la valeur de ce dernier (Grunert et 
al., 2001). En se basant sur ce qui a précédé, nous formulons les hypothèses 
suivantes : 
H3a : L'impact du label CarbonCounted sur les bénéfices éthiques, l'attitude 
envers la marque et la propension à payer sera plus important auprès des 
consommateurs très familiers au label en question comparativement aux 
consommateurs peu familiers. 
H3b : L'impact du label Aliments du Québec sur les bénéfices éthiques et 
hédoniques, l'attitude envers la marque et la propension à payer sera plus important 
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auprès des consommateurs très familiers au label en question comparativement aux 
consommateurs peu familiers. 
H3c : L'impact du label nutritionnel sur les bénéfices fonctionnels et 
hédoniques, l'attitude envers la marque et la propension à payer sera plus important 
auprès des consommateurs très familiers au label en question comparativement aux 
consommateurs peu familiers. 
3.2 L'impact de la crédibilité des labels 
La crédibilité est une caractéristique importante d'un label en tant que signe 
de qualité (Larceneux, 2001, De Pelsmacker et al., 2005b). Son analyse permet de 
vérifier l'efficacité de la stratégie de labellisation (Larceneux, 2003). L'étude de la 
crédibilité d'un label porte principalement sur celle de la source qui l'émet, englobant 
son objectivité, son expertise ainsi que la confiance qu'elle inspire (Solomon et al., 
2005). 
Plusieurs recherches sur la crédibilité de la source sont citées dans la 
littérature académique. L'étude Hu et al. (2006), portant sur la perception et la 
propension à payer pour des attributs de confiance, affirme que les résultats étaient 
différents selon la source d'information. Les groupes de consommateurs ainsi que le 
gouvernement étaient perçus par les répondants comme étant les sources les plus 
crédibles. De Pelsmacker et al. (2005b) ont effectué une étude sur l'importance 
accordée par les consommateurs belges aux différentes caractéristiques du café 
certifié équitable. Selon les résultats dégagés, la crédibilité des labels est l'un des 
critères de choix les plus importants des produits labellisés équitables. De plus les 
résultats affirment que ces labels émis par le gouvernement local sont moins bien 
reçus que ceux mis par le gouvernement Européen ou par des ONG. Ces mêmes 
chercheurs ont cité plusieurs travaux aux résultats convergents sur la crédibilité de la 
source. En effet, la propension à payer des produits équitables en dépend. 
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En se basant sur ces affirmations, nous supposons qu'une source crédible 
rend l'impact d'un label plus important aux yeux des consommateurs. Nous 
formulons donc les hypothèses suivantes : 
H4a : L'impact du label CarbonCounted sur les bénéfices éthiques, l'attitude 
envers la marque et la propension à payer sera plus important dans le cas où la source 
du label en question est perçue comme étant très crédible que si elle est perçue 
comme étant peu crédible. 
H4b : L'impact du label Aliments du Québec sur les bénéfices éthiques et 
hédoniques, l'attitude envers la marque et la propension à payer sera plus important 
dans le cas où la source du label en question est perçue comme étant très crédible que 
si elle est perçue comme étant peu crédible. 
H4c : L'impact du label nutritionnel sur les bénéfices fonctionnels et 
hédoniques, l'attitude envers la marque et la propension à payer sera plus important 
dans le cas où la source du label en question est perçue comme étant très crédible que 
si elle est perçue comme étant peu crédible. 
3.3 L'impact de la pertinence des labels 
Les labels constituent un moyen intéressant pour inférer la qualité d'un 
produit en transmettant des informations aux consommateurs dans un contexte 
d'asymétrie de l'information (Grunert et al., 2001). Toutefois, les informations 
véhiculées par les labels ne sont pas toujours pertinentes pour les consommateurs. 
Dans ce sens, Grunert et al. (2001) citent des études qui ont montré l'échec des labels 
lorsqu'ils communiquent sur des aspects qui n'intéressent pas le consommateur. Dans 
ce même ordre d'idées, Usunier (2002) rapporte que plusieurs études ont conclu à 
l'influence du pays d'origine sur l'évaluation des produits par le consommateur, dans 
le cas où cette information (pays d'origine) était jugée pertinente dans son choix. 
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En considérant que l'effet des labels serait positif si les labels sont perçus 
comme pertinents pour le consommateur, nous posons dans ce qui suit les dernières 
hypothèses à tester dans cette recherche : 
H5a : L'impact du label CarbonCounted sur les bénéfices éthiques, l'attitude 
envers la marque et la propension à payer sera plus important dans le cas où le label 
en question est perçu comme étant très pertinent comparativement au cas où il est 
perçu comme étant peu pertinent. 
H5b : L'impact du label Aliments du Québec sur les bénéfices éthiques et 
hédoniques, l'attitude envers la marque et la propension à payer sera plus important 
dans le cas où le label en question est perçu comme étant très pertinent 
comparativement au cas où il est perçu comme étant peu pertinent. 
H5c : L'impact du label nutritionnel sur les bénéfices fonctionnels et 
hédoniques, l'attitude envers la marque et la propension à payer sera plus important 
dans le cas où le label en question est perçu comme étant très pertinent 
comparativement au cas où il est perçu comme étant peu pertinent. 
Pour terminer cette section, précisons que bien que nous n'avons pas fait 
d'hypothèses concernant des effets d'interaction des variables indépendantes nous 
allons quand même les examiner dans nos analyses. 
TROISIÈME CHAPITRE 
MÉTHODOLOGIE 
Nous présenterons dans ce chapitre la méthodologie adoptée pour mener 
cette recherche. Il est subdivisé en huit sections. La première est consacrée au choix 
de l'approche méthodologique. La seconde présente le plan expérimental et 
l'échantillonnage. Une troisième section est consacrée au choix du produit objet de 
l'expérimentation. Les variables indépendantes et les variables dépendantes faisant 
partie du cadre conceptuel de la présente recherche font respectivement l'objet des 
sections quatre et cinq. La sixième section porte sur la vérification des manipulations. 
La septième section présente la covariable considérée dans les analyses effectuées 
pour les tests d'hypothèses. Nous terminerons par présenter la procédure de collecte 
des données. 
1. TYPE DE RECHERCHE 
L'objectif principal de cette recherche consiste à mesurer l'impact des labels 
sur les bénéfices perçus du produit, l'attitude envers la marque et la propension à 
payer. En d'autres termes vérifier une relation de cause à effet. Par conséquent, 
l'approche adoptée est expérimentale (Enis et Cox, 1975; Lambin, 1990). 
2. PLAN EXPERIMENTAL ET ÉCHANTILLONNAGE 
Pour mener cette recherche, nous avons utilisé un plan factoriel 3x2x2x2 
inter-sujets avec un groupe contrôle. La première variable, soit la stratégie de 
signalisation de la qualité, a été manipulée sur trois niveaux (présence du label 
CarbonCounted, présence du label Aliments du Québec et. présence du label 
nutritionnel). Les trois autres variables ont été manipulées quant à elles sur deux 
niveaux à savoir la familiarité au label (très familier c. peu familier), la crédibilité du 
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label (très crédible c. peu crédible) et la pertinence du label (très pertinent c. peu 
pertinent). 
L'expérimentation a été menée auprès du panel de SOSCuisine. Il s'agit 
d'un échantillon de familles canadiennes qui utilisent le site SOSCuisine.com8. 
Précisons que notre échantillon s'est limité aux foyers de la province de Québec. Le 
répondant est la personne au foyer qui est responsable des achats du ménage, puisque 
l'achat des eaux embouteillées fait généralement partie de l'épicerie. Pour résumer, il 
s'agit de personnes susceptibles de détenir les informations requises pour cette 
recherche. 
Notons aussi que les répondants ont été assignés aux différents conditions de 
l'expérimentation de façon aléatoire, afin d'assurer la validité interne de la recherche 
(Enis et Cox, 1975; Lynn et Lynn, 2003). 
3. CHOIX DU PRODUIT 
Nous avons utilisé les eaux embouteillées dans cette expérimentation pour 
plusieurs raisons. D'abord, nous avions une problématique managériale à résoudre à 
savoir tester la pertinence d'une stratégie de positionnement des eaux Saint-Justin sur 
la base des labels. De plus, ce produit constitue un contexte réel d'achat ce qui accroit 
la validité externe de l'étude. Ensuite, l'eau embouteillée est un produit à attributs de 
confiance. Cette caractéristique fait de lui un produit pertinent pour tester l'effet 
d'une stratégie de signalisation de la qualité non-observable d'un produit par les 
labels. En effet, il n'est pas aisé pour le consommateur de vérifier par lui-même la 
présence des attributs nutritionnels (exemple : calcium, bicarbonate de soude) ou 
8 SOSCuisine.com est un service de planification intelligente des repas et des achats alimentaires en 
ligne, en activité depuis 2005, développé et exploité par une entreprise (Sukha Technologies inc., 
située au QC, Canada) spécialisée dans le développement de systèmes d'aide à la décision pour la 
nutrition thérapeutique et d'autres applications non médicales, 
http://vvvvvv.soscuisine.eom/a propos.php?sos l=fr. consulté le 11 juillet, 2010. 
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éthiques, et ce même après la consommation du produit. Enfin, le marché des eaux en 
bouteille au Canada est très important et prometteur, comme nous l'avons mis en 
avant dans le chapitre I. 
4. VARIABLES INDÉPENDANTES 
Pour rappel, quatre variables indépendantes ont été manipulées dans le 
cadre de cette expérimentation. II s'agit de la stratégie de signalisation de la qualité 
par les labels et de trois variables modératrices qui sont a) la familiarité aux labels, b) 
la crédibilité des labels, c) la pertinence des labels. Nous présenterons les conditions 
de leur manipulation9 dans les sous-sections suivantes. 
4.1 Manipulation de la stratégie de signalisation de la qualité 
Les quatre variables indépendantes de l'étude ont été manipulées. La 
stratégie de signalisation de la qualité a été opérationnalisée à travers quatre versions 
du questionnaire, dans lequel il était demandé aux répondants d'évaluer l'eau 
minérale objet de l'étude. Trois versions de ce questionnaire comportaient un visuel 
d'eaux gazéifiées concurrentes et un visuel de l'eau Saint-Justin (voir un exemple 
dans la figure 5), sur lequel était apposé soit le label CarbonCounted, soit le label 
Aliment du Québec ou encore le label nutritionnel représenté par le tableau de 
l'analyse de la composition minérale de l'eau (analyse P.P.M). Dans la quatrième 
version, par contre, le visuel de Saint-Justin ne comportait aucun label. Les trois 
premières versions comportant des labels étaient testées, chacune, en comparaison 
avec la dernière version ne comportant aucun label. 
9 Les manipulations des variables indépendantes ont fait l'objet d'un pré-test. Les résultats obtenus 
sont présentés dans l'annexe D. Cette section présente les textes relatifs aux manipulations en question 
dans leur version finale. 
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Figure 5 
Visuels utilisés pour évaluer l'eau Saint-Justin 
Visuel des eaux gazéifiées où Saint-Justin arbore le label CarbonCounted 
Eau minérale naturelle 
gazéifiée 
Contenance : 750 ml 
Eau de source 
gazéifiée 
Contenance : 750 ml 
Eau de source 
gazéifiée 
Contenance 750ml 
Eau minérale naturelle 
gazéifiée 
Certifiée CarbonCounted 
Contenance : 750 ml 
Prix : 1,79$ Prix : 1,49$ Prix : 1,69$ Prix : « ? » 
Visuel des eaux gazéifiées où Saint-Justin n'arbore aucun label 
Eau minérale naturelle 
gazéifiée 
Eau de source 
gazéifiée 
Eau de source 
gazéifiée 
Eau minérale naturelle 
gazéifiée 
Contenance : 750 ml Contenance 750 ml Contenance 750ml Contenance : 750 ml 
Prix : 1,79$ Prix: 1,49$ Prix : 1,69$ Prix : « ? » 
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4.2 Manipulation de la familiarité aux labels 
La familiarité avec les labels est l'une des trois variables supposées modérer 
la relation entre la stratégie de signalisation de la qualité et l'attitude envers la marque 
et la propension à payer. Elle a été manipulée sur deux niveaux soit très familier c. 
peu familier. Dans la première situation, des informations sur chaque label étaient 
communiquées aux répondants. Dans la deuxième situation aucune information 
n'était fournie. Voici les textes des manipulations pour les trois labels : 
Qu'est-ce que le logo CarbonCounted? 
Le logo CarbonCounted indique l'empreinte carbone du produit qui le porte. 
L'empreinte carbone est la quantité de dioxyde de carbone qui est libéré 
dans l'environnement pour produire et distribuer un produit ou service. Elle 
est généralement exprimée en grammes, telle qu'affichée sur le logo ci-
dessus (Og). Lorsque le logo CarbonCounted est apposé sur un produit telle 
qu'une eau minérale embouteillée, cela signifie que l'entreprise qui le 
fabrique a mesuré son empreinte carbone, et ce à toutes les étapes de sa 
production (achat des matières premières, transformation et distribution). 
Cela signifie aussi que cette entreprise a pris un engagement et des mesures 
pour gérer et réduire cette empreinte. Lorsqu'une entreprise est engagée dans 
un processus de certification carbone, elle tend.à réduire l'empreinte carbone 
de son produit jusqu'à la rendre nulle (0 grammes). Si elle réussit, son 
produit devient neutre en carbone. 
Qu'est-ce que le logo Aliments du Québec? 
Le logo Aliments du Québec indique la provenance d'un produit. Lorsque le 
logo est apposé sur un produit, cela veut dire qu'il est entièrement québécois 
ou que les principaux ingrédients qui le composent sont d'origine québécoise 
et que toutes les activités de transformation et d'emballage sont réalisées au 
Québec. 
Qu'est-ce que la teneur en calcium (Ca) et le taux de bicarbonates de soude 
(HC03)? 
Le calcium et les bicarbonates de soude sont des minéraux dont l'organisme 
a besoin. La teneur en calcium (Ca) et le taux de bicarbonates de soude 
(HC03) représentent les quantités de ces minéraux qui sont contenus dans 
un produit. Dans le cas d'une eau minérale embouteillée, la teneur en ces 
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minéraux est indiquée dans le tableau de l'analyse de la composition 
minérale de l'eau exprimée en P.P.M (parties par million). 
4.3 Manipulation de la crédibilité des labels 
La crédibilité des labels a été manipulée sur deux niveaux aussi soit très 
crédible c. peu crédible. Dans la première situation, des informations sur la source 
émettrice du label, les objectifs de cette source à travers ce label ainsi que les 
conditions de délivrance du label étaient communiquées aux répondants. Par contre, 
dans la deuxième situation aucune information n'était fournie. Voici les textes des 
manipulations pour les trois labels : 
Qui a développé le logo CarbonCounted? 
Le logo CarbonCounted a été développé par CarbonCounted. Il s'agit d'une 
organisation canadienne à but non lucratif. Pour pouvoir utiliser le logo, les 
entreprises doivent calculer leurs empreintes carbone en utilisant des outils 
développés par CarbonCounted. La valeur calculée de l'empreinte carbone 
est basée sur les mathématiques, la science et des calculs d'ingénierie. Le 
processus de certification CarbonCounted exige qu'une vérification soit 
effectuée annuellement par un consultant indépendant. Des entreprises telles 
que Loblaw et Wal-Mart utilisent les outils de CarbonCounted. 
Qui a développé le logo Aliments du Québec? 
Le logo Aliments du Québec a été développé par les principaux intervenants 
de la Filière agroalimentaire québécois, soit le ministère de l'Agriculture, 
des Pêcheries et de l'Alimentation du Québec, l'Union des producteurs 
agricoles, le Conseil canadien de la distribution alimentaire, l'Association 
des détaillants en alimentation et l'Association des manufacturiers de 
produits alimentaires du Québec. Le processus de certification exige qu'une 
entreprise produise une déclaration du contenu québécois de ses produits. 
Aliments du Québec est l'unique label de provenance reconnu par toute 
l'industrie agroalimçntaire du Québec. 
Qui mesure la teneur en calcium et le taux de bicarbonate de soude? 
La teneur en calcium et le taux de bicarbonates de soude sont mesurés dans 
l'analyse de la composition minérale die l'eau (P.P.M), selon les critères du 
MAPAQ (le ministère de l'Agriculture, des Pêcheries et de l'Alimentation 
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du Québec). Le MAPAQ établit ces critères, par la législation provinciale 
québécoise. Son objectif est de renseigner le consommateur en rendant 
l'étiquette la plus claire possible. 
4.4 Manipulation de la pertinence des labels 
La variable pertinence des labels a été manipulée à son tour sur deux 
niveaux à savoir très pertinent c. peu pertinent. De même que pour les deux variables 
précédentes, des informations sur la pertinence des labels pour les consommateurs 
étaient fournies aux répondants dans un cas et non fournies dans l'autre. Voici les 
textes des manipulations pour les trois labels : 
Pourquoi acheter des produits CarbonCounted? 
En achetant des produits identifiés CarbonCounted, nous encourageons des 
entreprises qui se préoccupent de l'impact de leurs activités sur 
l'environnement et nous réduisons notre impact environnemental. C'est une 
façon de préserver l'environnement pour les générations futures. Si nous ne 
changeons pas nos habitudes de consommation en achetant des produits qui 
génèrent moins de dioxyde de carbone, les scientifiques prédisent que la 
hausse des températures pourrait se traduire par une multiplication des 
catastrophes climatiques, l'extinction de nombreuses espèces et l'élévation 
du niveau de la mer. Il est donc important que chacun de nous fasse des 
efforts pour préserver l'environnement. 
Pourquoi acheter des produits Aliments du Québec? 
En achetant des produits identifiés Aliments du Québec, c'est toute 
l'économie du Québec qui en profite. Selon les données du Ministère de 
l'Agriculture, des Pêcheries et de l'Alimentation du Québec, un 
accroissement de 1 % des ventes de l'industrie alimentaire entraînerait la 
création de près de 1 800 emplois directs ou indirects. L'effet est donc 
considérable. 
Pourquoi acheter des produits à faible teneur en calcium et riche en 
bicarbonates de soude? 
En achetant une eau minérale gazéifiée faible en calcium, nous optons pour 
une eau douce. De plus, si cette eau est riche en bicarbonates de soude, cet 
élément lui confère des propriétés digestives. 
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5. VARIABLES DÉPENDANTES 
Trois variables dépendantes ont été mesurées dans cette étude à savoir la 
perception des bénéfices, l'attitude envers la marque ainsi que la propension à payer. 
Concernant la propension à payer, et tel que précisé dans la revue de la 
littérature, plusieurs méthodes de calcul ont été rapportées où Le Gall-Ely (2009) a 
établi une classification de ces méthodes. Deux catégories de méthodes sont 
énumérées : celles basées sur des données d'enquêtes et celles basées sur les offres 
d'achat. Dans le premier cas, nous avons l'analyse conjointe, le prix psychologique 
ainsi que la méthode d'évaluation contingente. Les autres méthodes sont basées soit 
sur les enchères (incitatives vs non-incitatives) soit sur la loterie. Dans la présente 
recherche nous avons retenu l'évaluation contingente pour estimer là propension à 
payer. Cette dernière est obtenue en demandant au consommateur soit d'indiquer le 
prix le plus élevé qu'il serait prêt à payer pour une certaine offre soit d'indiquer parmi 
plusieurs propositions de prix celui qu'il serait prêt à payer (Gao, 2007). 
L'inconvénient majeur de procéder ainsi consiste, selon la littérature, dans le biais 
hypothétique qui provient du fait que la mise en situation pour estimer la propension 
à payer soit hypothétique. Dans ce cas, le répondant n'est pas tenu de payer le prix 
indiqué, comme il ne prend pas en considération d'autres variables qu'il aurait 
considérées en situation d'achat réel (Voelckner, 2006 ; Le Gall-Ely, 2009). La 
formulation de la question sur la propension à payer dans notre enquête est présentée 
dans la figure 6. 
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Figure 6 
Formulation de la question sur la propension à payer 
Supposons que vous êtes dans un magasin, que vous vous apprêtez à acheter 
une eau gazéifiée, et que vous êtes en présence de quatre bouteilles d'eaux 
gazéifiées de marques différentes. Dites quel est le prix maximum que vous 
êtes prêts à payer la quatrième bouteille d'eau présentée dans l'encadré 
suivant? 
Le prix maximum que je serais prêt à payer pour la bouteille d'eau minérale 
gazéifiée de marque Saint-Justin portant le label X, d'un contenant de 750 ml 
est de : 
Les bénéfices perçus considérés dans le cadre conceptuel de cette recherche 
sont les bénéfices fonctionnels, hédoniques et éthiques. De plus, tel que mentionné 
précédemment, nous avons intégré les bénéfices symboliques dans notre étude. Les 
quatre catégories de bénéfices en question ont été mesurées sur l'échelle additive de 
Likert (Lambin, 1990; Aurier et Sirieix, 2004) en sept points. Les énoncés utilisés 
pour mesurer les trois premières catégories ont été adaptés de Coderre et al., (2009). 
Par contre, ceux utilisés pour les bénéfices éthiques et l'énoncé hédonique n° 5 ont 
été créés (voir tableau 1). Plus explicitement, nous avons demandé aux répondants 
d'exprimer leur degré d'accord ou de désaccord avec les énoncés contenus dans le 
tableau 1. 
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Tableau 1 
Énoncés utilisés pour mesurer les bénéfices 
Bénéfices fonctionnels/santé 
1 
2 
3 
4 
5 
À mon avis, l'eau minérale gazéifiée Saint-Justin est bonne pour la santé 
À mon avis, l'eau minérale gazéifiée Saint-Justin est digestive 
À mon avis, l'eau minérale gazéifiée Saint-Justin est équilibrée 
À mon avis, on peut boire l'eau minérale gazéifiée Saint-Justin en toute sécurité 
À mon avis, le contenant de l'eau minérale gazéifiée Saint-Justin est pratique 
Bénéfices hédoniques 
1 
2 
3 
À mon avis, l'eau minérale gazéifiée Saint-Justin a bon goût 
À mon avis, l'eau minérale gazéifiée Saint-Justin est légère 
À mon avis, l'eau minérale gazéifiée Saint-Justin est douce 
Bénéfices symboliques 
1 
2 
3 
À mon avis, l'eau minérale gazéifiée Saint-Justin est une marque jeune 
À mon avis, l'eau minérale gazéifiée Saint-Justin est une marque dynamique 
À mon avis, l'eau minérale gazéifiée Saint-Justin est une marque moderne 
Bénéfices éthiques 
1 
2 
3 
A mon avis, l'eau minérale gazéifiée Saint-Justin est une marque soucieuse de l'environnement 
À mon avis, l'eau minérale gazéifiée Saint-Justin est une marque soucieuse du changement 
climatique 
À mon avis, l'eau minérale gazéifiée Saint-Justin est une marque socialement responsable 
L'attitude envers la marque a été mesurée aussi sur l'échelle Likert en sept 
points. Nous avons demandé aux répondants de dire s'ils étaient en accord ou en 
désaccord avec les trois énoncés qui figurent dans la tableau 2 (adaptés aussi de 
Coderre et al., 2009). 
Tableau 2 
Énoncés utilisés pour mesurer l'attitude envers la marque 
Attitude envers la marque Saint-Justin 
1 
2 
3 
À mon avis, Saint-Justin est une bonne marque d'eau minérale gazéifiée 
J'ai une bonne opinion de l'eau minérale gazéifiée de marque Saint-Justin 
J'aime l'eau minérale gazéifiée de marque Saint-Justin 
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6. VÉRIFICATION DES MANIPULATIONS 
Afin d'assurer la validité interne de cette recherche, nous avons procédé au 
contrôle des manipulations des variables indépendantes (Enis et Cox, 1975; Lambin, 
1990; Royne, 2008). Il s'agit de la stratégie de signalisation, la familiarité des labels, 
la crédibilité des labels et leur pertinence. 
6.1 Vérification de la manipulation de la stratégie de signalisation 
Afin de vérifier la manipulation de la stratégie de signalisation par les labels, 
nous avons demandé aux répondants d'identifier dans une liste de propositions le 
label qui était apposé sur l'eau minérale Saint-Justin, et ce, selon la version du 
questionnaire qui leur a été soumis. 
6.2 Vérification de la manipulation de la familiarité aux labels 
Pour vérifier la manipulation de la familiarité avec les labels, nous avons 
mesuré cette variable sur l'échelle de Likert en cinq points avec trois items adaptés de 
Mitchell et Dacin (1996) qui sont a) je suis familier, b) j'ai une idée claire, c) j'ai une 
connaissance (tableau 3). 
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Tableau 3 
Énoncés utilisés pour mesurer la familiarité aux labels 
Familiarité au label CarbonCounted 
1 Je suis familier avec ce que signifie l'information contenue dans ce label 
2 J'ai une bonne connaissance de ce que signifie l'information contenue dans ce label 
3 J'ai une idée claire de ce que signifié l'information contenue dans ce label 
Familiarité au label Aliments du Québec 
1 Je suis familier avec ce que signifie ce label 
2 J'ai une bonne connaissance de ce que signifie ce label 
3 J'ai une idée claire de ce que signifie ce label 
Familiarité aux lettres (Ca) et (HCO3) 
1 Je suis familier avec ce que signifient les lettres (Ca) et (HC03) qui apparaissent dans 
l'analyse P.P.M 
2 J'ai une bonne connaissance de ce que signifient les lettres (Ca) et (HC03) qui 
apparaissent dans l'analyse P.P.M 
3 
J'ai une idée claire de ce que signifient les lettres (Ca) et (HC03) qui apparaissent dans 
l'analyse P.P.M 
6.3 Vérification de la manipulation de la crédibilité des labels 
Afin de vérifier la manipulation de la crédibilité des labels, nous avons 
mesuré la perception de cette variable sur une échelle de Likert en sept points sur des 
énoncés adaptés de Larceneux (2009). Ils sont présentés dans le tableau 4. 
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Tableau 4 
Énoncés utilisés pour mesurer la crédibilité des labels 
Crédibilité du label CarbonCounted 
1 
2 
3 
Je peux me fier à ce que dit le label «CarbonCounted» 
Le label «CarbonCounted» émane d'un organisme ou d'experts reconnus 
L'organisme a fait passer des tests sérieux avant de délivrer le label «CarbonCounted» 
Crédibilité du label Aliments du Québec 
1 
2 
3 
Je peux me fier à ce que dit le label «Aliments du Québec» 
Le label «Aliments du Québec» émane d'un organisme ou d'experts reconnus 
L'organisme a fait passer des tests sérieux avant de délivrer le label «Aliments du Québec» 
Crédibilité du label nutritionnel 
1 
2 
3 
Je peux me fier à ce que dit l'analyse P.P.M sur la teneur en calcium et le taux de bicarbonates 
de soude 
La teneur en calcium et le taux de bicarbonates de soude sont mesurés par un organisme ou 
des experts reconnus 
L'organisme a fait passer des tests sérieux avant d'afficher la teneur en calcium et le taux de 
bicarbonates de soude sur le tableau de l'analyse P.P.M 
6.4 Vérification de la manipulation de la pertinence des labels 
Trois énoncés ont été créés pour contrôler la manipulation de la pertinence 
des labels. Il a été demandé aux répondants d'exprimer leur degré d'accord ou de 
désaccord avec les énoncés en question sur une échelle en sept points (tableau 5). 
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Tableau 5 
Énoncés utilisés pour mesurer la pertinence des labels 
Pertinence du label CarbonCounted 
1 Il est important pour moi d'acheter des produits qui contiennent moins de dioxyde de carbone 
2 Il est important pour moi d'acheter des produits qui contiennent moins de dioxyde de carbone 
parce qu'ils contribuent à lutter contre le réchauffement planétaire 
3 Il est important pour moi d'acheter des produits qui contiennent moins de dioxyde de carbone 
parce qu'ils sont moins polluants pour l'environnement 
Pertinence du label Aliments du Québec 
1 Il est important pour moi d'acheter des produits Aliments du Québec 
2 Il est important pour moi d'acheter des produits Aliments du Québec parce qu'ils contribuent 
au développement économique du Québec 
3 Il est important pour moi de favoriser les produits Aliments du Québec parce qu'ils aident les 
producteurs d'ici 
Pertinence du label nutritionnel 
1 
2 
3 
Il est important pour moi d'acheter une eau faible en calcium qui lui donne un bon goût 
Il est important pour moi d'acheter une eau riche en bicarbonates de soude qui lui donnent de 
bonnes propriétés digestives 
Il est important pour moi d'acheter une eau qui a un bon goût et de bonnes propriétés 
digestives 
7. COVARIABLE 
Le degré de connaissance d'une marque affecte l'attitude du consommateur 
envers celle-ci et sa propension à payer pour un produit. Nous avons donc décidé 
d'inclure la variable «consommation de la marque Saint-Justin» comme covariable 
dans nos analyses. Pour ce faire, nous avons demandé aux répondants au 
questionnaire de dire s'ils connaissaient l'eau minérale gazéifiée de marque Saint-
Justin pour l'avoir déjà consommé. 
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8. PROCÉDURE DE COLLECTE DE DONNÉES 
Les abonnés de SOSCuisine ont été invités par courriel10 à participer à 
l'expérimentation. Il s'agit des responsables des achats dans les ménages de la 
province de Québec. Ces derniers sont les personnes concernées par l'achat de 
produits alimentaires en l'occurrence l'eau minérale embouteillée qui fait partie de 
l'épicerie du ménage. Le choix du répondant s'explique principalement par l'objectif 
de cette recherche. Par ailleurs, ce panel accessible par Internet présentait l'avantage 
d'une couverture géographique étendue, d'une enquête rapide et de coûts faibles par 
rapport aux approches classiques (Couper et Miller, 2008). De plus, la grande taille 
de l'échantillon présentait de larges options pour l'expérimentation. Les répondants 
ont été sélectionnés de façon aléatoire dans le panel SOSCuisine pour donner à 
chacun la même chance de participer à l'étude et assurer la validité interne de 
l'expérimentation. Enfin, notons que l'enquête s'est déroulée du 2 au 13 décembre 
2010. 
Le questionnaire qui a servi à la collecte des données comportait quatre 
parties (voir annexe C). La première visait à mesurer la propension à payer pour le 
produit, l'attitude des consommateurs envers la marque Saint-Justin ainsi que leur 
perception des bénéfices procurés par le produit en question. La deuxième partie avait 
pour objectif de mesurer le degré de familiarité des consommateurs aux labels, la 
perception de la crédibilité de ces mêmes labels ainsi que celle de leur pertinence. La 
dernière section, qui portait sur' des questions sociodémographique, visait à dresser le 
profil des répondants. Les participants étaient invités au début du questionnaire à 
prendre connaissance d'un ensemble d'informations à propos des labels objets de 
l'expérimentation. Ensuite, ils ont été invités à répondre à plusieurs questions à 
propos de propension à payer ce produit, des bénéfices perçus et de leurs attitudes. 
Au total, 25 mises en situation étaient prévues dont une pour le groupe contrôle, et 
chaque participant a fait partie d'un groupe. 
10 A travers l'infolettre hebdomadaire de SOSCuisine. 
QUATRIÈME CHAPITRE 
RÉSULTATS 
Le présent chapitre est subdivisé en quatre sections. La première est 
consacrée à la description de l'échantillon de l'étude. La deuxième section comprend 
les résultats relatifs aux vérifications des manipulations. La validité et la fiabilité des 
échelles de mesures utilisées font l'objet de la troisième section. La quatrième section 
présente les tests d'hypothèses à travers trois sous-sections consacrées respectivement 
aux labels CarbonCounted, Aliments du Québec et label nutritionnel. 
1. DESCRIPTION DE L'ÉCHANTILLON 
Près de 120 000 invitations ont été envoyées par courriel aux abonnés du 
panel SOSCuisine. Au total, 2159 y ont participé, soit un taux de réponse de près de 
2%. Le nombre de questionnaires validés est de 1115, dont 925 questionnaires tous 
labels confondus et 190 questionnaires pour le groupe contrôle. L'échantillon est 
composé principalement de femmes (61 %), de personnes âgées de 45 à 54 ans (31 
%), de niveau universitaire (42 %), en emploi à plein temps (38 %) et avec un revenu 
de plus de 80 000 $ (19 %). Le profil détaillé de l'échantillon est présenté dans le 
tableau 7. 
Tableau 7 
Profil des répondants (en %) 
Variables Réponses possibles Global CC AQ LN GC Variables Réponses possibles Global CC AQ LN GC 
Féminin 61 62 63 5g 5g Moins de 40 000 $ 14 14 14 14 14 
Sexe Masculin 10 6 10 13 14 40001 à 60 000$ 15 13 15 16 13 
Sans réponse 29 32 27 29 28 Revenu 60 001 à 80 000 S 9 10 10 8 10 
24 ans et moins 6 5 7 6 6 Plus de 80 000$ 19 20 18 19 20 
Entre 24 et 34 ans 16 15 17 16 18 Ne souhaite pas répondre 43 44 43 43 43 
Entre 35 et 44 ans 16 17 16 14 15 Bas-Saint-Laurent 2 2 2 2 2 
Age Entre 45 et 54 ans 30 29 30 33 29 Québec 2 2 2 2 1 
Entre 55 et 64 ans 2 2 3 1 3 Estrie 6 5 6 6 8 
65 ans et plus 1 0 0 1 0,5 Outaouais 3 2 3 4 2 
Sans réponse 29 32 27 29 28 Côte-Nord 1 0 1 1 0 
Primaire 0 0 1 1 0 
Gaspésie-îles-de-La-
Madeleine 
1 1 1 1 3 
Secondaire 8 7 g g 56 Chaudières-Appalaches 3 3 3 2 3 
Scolarité École de métier 5 6 6 4 8 Lanaudière 5 5 3 6 4 
Niveau collégial 22 19 21 25 23 Centre du Québec 2 1 1 3 4 
Niveau universitaire 42 44 43 39 39 Saguenay Lac St-Jean 2 2 2 2 3 
Sans réponse 23 24 21 23 24 Lieu Mauricie 3 3 3 3 2 
Célibataire 13 13 13 12 10 d'habitation Montréal 15 15 16 13 14 
Marié (e) 30 26 31 33 28 Abitibie-Tamiscamingue 1 1 1 1 0 
Situation Conjoint de fait 25 27 26 24 28 Montérégie 16 16 16 14 17 
familiale Séparé (e) / divorcé(e) 7 8 8 6 g Laval 5 3 6 5 3 
Veuf(e) 2 2 I 2 2 Laurentides 6 7 6 6 6 
Sans réponse 23 24 21 23 24 Sans réponse 27 32 28 30 28 
Emploi à plein temps 37 39 36 3g 41 
Emploi à temps partiel 11 9 13 10 7 Échantillon global = 925; Sous-échantillon CarbonConted (CC) = 
Emploi À la recherche 
d'emploi 
4 3 4 3 3 
218; Sous-échantillon Aliments du Québec (AQ) = 328; Sous-
échantillon label nutritionnel (LN) = 310; Sous-échantillon groupe 
Autre 25 25 26 26 25 contrôle (GC) = 190. 
Sans réponse 23 24 21 23 24 
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2. VÉRIFICATION DES MANIPULATIONS 
Nous avons procédé à la vérification des manipulations des quatre variables 
indépendantes notamment la stratégie de signalisation, la familiarité aux labels, la 
crédibilité des labels ainsi que leur pertinence. Les résultats concernant la première 
variable indiquent que la manipulation a fonctionné pour les trois labels, mais ceux 
des variables modératrices indiquent que leurs manipulations n'ont pas opéré. Le 
détail des résultats est présenté dans ce qui suit. 
2.1 Vérification de la manipulation de la stratégie de signalisation 
Afin de vérifier la manipulation de la stratégie de signalisation, nous avons 
calculé le pourcentage des répondants qui ont identifié l'eau minérale Saint-Justin 
comme étant CabonCounted, Aliments du Québec ou arborant le tableau l'analyse de 
la composition minérale parmi une liste de propositions, et ce, selon la version du 
questionnaire à laquelle ils ont été exposés. Selon les résultats (tableau 8), le % des 
répondants ayant identifié le label CarbonCounted est plus élevé lorsque soumis à la 
version où ce label apparaissait (73 %, c. 27 %; p.< 0,000). De même, la majorité des 
répondants a identifié le label Aliments du Québec lorsque soumis à la version du 
questionnaire comportant ce label (67% c. 33 %; p.< 0,000). Enfin, la majorité des 
répondants a identifié le tableau de l'analyse de la teneur en (Ca) et du taux de 
(HCO3) représentant le label nutritionnel lorsque soumis à la version du questionnaire 
où ce label apparaissait (55 % c. 45 %; p.< 0,000). 
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Tableau 8 
Résultats de la vérification des manipulations pour la stratégie de signalisation 
Stratégies 
de signalisation 
Présence 
label CC 
Absence 
label CC 
Présence 
label AQ 
Absence 
label AQ 
Présence 
LN 
Absence 
LN 
Proportions des 
répondants ayant 
identifié les labels 
73% 27% 67% 33% 55% 45% 
p. < 0,000 
2.2 Vérification de la manipulation de la familiarité, crédibilité et pertinence 
Pour vérifier les manipulations des variables familiarité, crédibilité et 
pertinence des trois labels en question, nous avons effectué trois analyses de 
variances, et ce, par type de label. Les variables dépendantes étant les scores moyens 
de la familiarité dans le premier cas, ceux de la crédibilité dans le deuxième et ceux 
de la pertinence dans le dernier cas. Les variables indépendantes étant les conditions 
familiarité, crédibilité et pertinence, et ce, dans chaque analyse. L'objectif était de 
s'assurer que la variable manipulée était indépendante des autres variables 
considérées. Les résultats dégagés montrent que la plupart des manipulations n'ont 
pas fonctionné (voir tableaux annexe E). 
Compte tenu de ces résultats et afin de tester nos hypothèses, nous avons 
effectué un regroupement par bloc a postériori (familiarité : familiarité élevée vs 
familiarité basse; crédibilité : crédibilité élevée vs crédibilité basse; pertinence : 
pertinence élevée vs pertinence basse). Les répondants ont été séparés en deux 
groupes en utilisant la moyenne. 
Nous avons effectué la vérification des manipulations avec le regroupement 
en bloc, et ce, en procédant de la même façon qu'avec le regroupement initial. Les 
résultats des analyses de variances prouvent que les manipulations ont fonctionné. 
Les résultats détaillés sont présentés dans les tableaux 9 à 17. 
Tableau 9 
Résultats de la vérification des manipulations de la familiarité 
pour le label CC, après regroupement par bloc 
Sources de variances Moyenne des carrés F (Valeur p) 
Familiarité (F) 193,596 547,620 (0,000) 
Crédibilité (C) 0,915 2,587 (0,109) 
Pertinence (P) 0,288 0,816 (0,367) 
F x C  1,060 2,998 (0,084) 
F xP 0,123 0,349 (0,555) 
C x P  0,247 0,698 (0,404) 
F x C x P  0,278 0,787 (0,376) 
R* 0,726 
Tableau 10 
Résultats de la vérification des manipulations de la familiarité 
pour le label AQ, après regroupement par bloc 
Sources de variances Moyenne des carrés F (Valeur p) 
Familiarité (F) 137,533 385,405 (0,000) 
Crédibilité (C) 2,466 6,910 (0,009) 
Pertinence (P) 1,378 3,862 (0,050) 
F x C  0,520 1,458 (0,228) 
F xP 0,002 0,005 (0,943) 
C x P  0,019 0,054 (0,816) 
F x C x P  0,595 1,666 (0,198) 
R2 0,654 
Tableau 11 
Résultats de la vérification des manipulations de la familiarité 
pour le label LN, après regroupement par bloc 
Sources de variances Moyenne des carrés F (Valeur p) 
Familiarité (F) 275,135 638,351 (0,000) 
Crédibilité (C) 1,015 2,355 (0,126) 
Pertinence (P) 0,434 1,006(0,317) 
F x C  0,021 0,049 (0,825) 
F x P 0,402 0,932 (0,335) 
C x P  0,061 0,140(0,708) 
F x C x P  0,502 0,166 (0,281) 
R1 0,703 
Tableau 12 
Résultats de la vérification des manipulations de la crédibilité 
pour le label CC, après regroupement par bloc 
Sources de variances Moyenne des carrés F (Valeur p) 
Familiarité (F) 0,792 1,997 (0,159) 
Crédibilité (C) 147,079 371,035 (0,000) 
Pertinence (P) 1,966 4,960 (0,027) 
F x C  0,213 0,537 (0,464) 
F x P 0,232 0,586 (0,445) 
C x P  2,167 5,467 (0,020) 
F x C x P  0,196 0,495 (0,482) 
R2 0,658 
Tableau 13 
Résultats de la vérification des manipulations de la crédibilité 
pour le label AQ, après regroupement par bloc 
Sources de variances Moyenne des carrés F (Valeur p) 
Familiarité (F) 0,029 0,110 (0,740) 
Crédibilité (C) 146,448 551,112(0,000) 
Pertinence (P) 5,156 19,401 (0,000) 
F x C  0,097 0,364 (0,547) 
F x P 0,004 0,014 (0,906) 
C x P  0,444 1,672 (0,197) 
F x C x P  0,062 0,234 (0,629) 
RJ 0,709 
Tableau 14 
Résultats de la vérification des manipulations de la crédibilité 
pour le label LN, après regroupement par bloc 
Sources de variances Moyenne des carrés F (Valeur p) 
Familiarité (F) 0,438 0,818(0,367) 
Crédibilité (C) 255,057 476,504 (0,000) 
Pertinence (P) 0,170 0,318(0,573) 
F x C  0,080 0,150(0,699) 
F x P  0,168 0,313(0,576) 
C x P  0,592 1,106(0,294) 
F x C x P  1,321 2,468(0,117) 
R2 0,633 
Tableau 15 
Résultats de la vérification des manipulations de la pertinence 
pour le label CC, après regroupement par bloc 
Sources de variances Moyenne des carrés F (Valeur p) 
Familiarité (F) 
Crédibilité (C) 
Pertinence (P) 
0,182 
0,848 
240,578 
0,271 (0,603) 
1,267 (0,261) 
359,377 (0,000) 
F x C  
F x P  
C x P  
F x C x P  
0,996 
1,408 
0,681 
0,095 
1,487 (0,224) 
2,104 (0,148) 
1,018 (0,314) 
0,141 (0,707) 
R1 0,624 
Tableau 16 
Résultats de la vérification des manipulations de la pertinence 
pour le label AQ, après regroupement par bloc 
Sources de variances Moyenne des carrés F (Valeur p) 
Familiarité (F) 2,459 5,873 (0,016) 
Crédibilité (C) 6,010 14,358 (0,000) 
Pertinence (P) 152,786 364,993 (0,000) 
F x C  0,103 0,247 (0,619) 
F x P  0,504 1,204 (0,273) 
C x P  4,242 10,134(0,002) 
F x C x P  0,207 0,495 (0,482) 
R2 0,633 
Tableau 17 
Résultats de la vérification des manipulations de la pertinence 
pour le label LN, après regroupement par bloc 
Sources de variances Moyenne des carrés F (Valeur p) 
Familiarité (F) 0,012 0,020 (0,889) 
Crédibilité (C) 2,320 3,879 (0,050) 
Pertinence (P) 226,502 378,661 (0,000) 
F x C  0,134 0,225 (0,636) 
F x P  0,550 0,919(0,339) 
C x P  1,710 2,859 (0,092) 
F x C x P  1,307 2,185 (0,140) 
R1 0,591 
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3. VALIDITÉ ET FIABILITÉ DES ÉCHELLES DE MESURE 
Nous avons effectué trois analyses factorielles exploratoires pour vérifier la 
validité des échelles de mesures utilisées dans cette recherche, et ce, pour chaque 
label testé. Donc, chaque analyse a porté sur la partie de l'échantillon ayant été 
soumise au label en question, puisque les énoncés utilisés étaient adaptés à chacun, 
soit 287 pour le label CarbonCounted, 328 pour le label Aliments du Québec et 310 
pour le label nutritionnel. 
Les résultats sont présentés dans les tableaux 18 à 26. Veuillez noter que 
seules les charges factorielles supérieures à 0.40 sont présentées dans les tableaux. 
L'examen des résultats a confirmé la validité des échelles. En effet, l'analyse 
factorielle effectuée sur les énoncés qui ont mesuré les bénéfices fonctionnels, 
hédoniques, symboliques et éthiques a produit quatre facteurs indépendants, chacun 
représentant un type de bénéfices. De même, les énoncés utilisés respectivement pour 
mesurer la familiarité avec les labels, la crédibilité et la pertinence des labels ont 
produit trois facteurs indépendants. Enfin, les énoncés utilisés pour mesurer l'attitude 
envers la marque se sont regroupés sur un seul facteur. De plus, des analyses de 
fidélité ont été effectuées sur ces échelles. Les valeurs de l'alpha de Cronbach sont 
élevées pour chacune, dépassant le seuil requis qui est de 0,70. 
Notons que ces résultats nous ont permis d'utiliser la moyenne des énoncés, 
pour chaque facteur, comme mesure agrégée de chaque variable de l'étude. 
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Tableau 18 
Résultats ACP-CarbonCounted pour les bénéfices perçus 
Énoncés 
Facteur 
1 
Facteur 
2 
Facteur 
3 
Facteur 
4 
1 
2 
3 
4 
5 
A mon avis, l'eau minérale gazéifiée Saint-Justin 
est bonne pour la santé 
À mon avis, l'eau minérale gazéifiée Saint-Justin 
est digestive 
À mon avis, l'eau minérale gazéifiée Saint-Justin 
est équilibrée 
À mon avis, on peut boire l'eau minérale gazéifiée 
Saint-Justin en toute sécurité 
À mon avis, le contenant de l'eau minérale 
gazéifiée Saint-Justin est pratique 
0,828 
0,822 
0,709 
0,764 
0,719 
1 
2 
3 
À mon avis, l'eau minérale gazéifiée Saint-Justin a 
bon goût 
À mon avis, l'eau minérale gazéifiée Saint-Justin 
est légère 
À mon avis, l'eau minérale gazéifiée Saint-Justin 
est douce 
0,850 
0,908 
0,890 
1 
2 
3 
À mon avis, l'eau minérale gazéifiée Saint-Justin 
est une marque jeune 
À mon avis, l'eau minérale gazéifiée Saint-Justin 
est une marque dynamique 
À mon avis, l'eau minérale gazéifiée Saint-Justin 
est une marque moderne 
0,841 
0,842 
0,824 
1 
2 
3 
À mon avis, l'eau minérale gazéifiée Saint-Justin 
est une marque soucieuse de l'environnement 
À mon avis, l'eau minérale gazéifiée Saint-Justin 
est une marque soucieuse du changement 
climatique 
À mon avis, l'eau minérale gazéifiée Saint-Justin 
est une marque socialement responsable 
0,903 
0,916 
0,905 
% de variai!ce expliquée 25,05 20,84 20,47 17,67 
Alpha de Cronbach 0,893 0,986 0,960 0,873 
N =287 
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Tableau 19 
Résultats ACP-Aliments du Québec pour les bénéfices perçus 
Énoncés 
Facteur 
1 
Facteur 
2 
Facteur 
3 
Facteur 
4 
1 
À mon avis, l'eau minérale gazéifiée Saint-Justin 
est bonne pour la santé 
0,831 
2 
À mon avis, l'eau minérale gazéifiée Saint-Justin 
est digestive 
0,776 
3 
À mon avis, l'eau minérale gazéifiée Saint-Justin 
est équilibrée 
0,816 
4 
À mon avis, on peut boire l'eau minérale gazéifiée 
Saint-Justin en toute sécurité 
0,765 
À mon avis, le contenant de l'eau minérale 
0,678 d 
gazéifiée Saint-Justin est pratique 
1 
À mon avis, l'eau minérale gazéifiée Saint-Justin a 
bon goût 
0,829 
2 
À mon avis, l'eau minérale gazéifiée Saint-Justin 
est légère 
0,896 
3 
A mon avis, l'eau minérale gazéifiée Saint-Justin 
est douce 
0,868 
1 
À mon avis, l'eau minérale gazéifiée Saint-Justin 
0,819 
est une marque jeune 
2 
À mon avis, l'eau minérale gazéifiée Saint-Justin 
est une marque dynamique 
0,833 
3 
À mon avis, l'eau minérale gazéifiée Saint-Justin 
est une marque moderne 
0,887 
1 
À mon avis, l'eau minérale gazéifiée Saint-Justin 
est une marque soucieuse de l'environnement 
À mon avis, l'eau minérale gazéifiée Saint-Justin 
0,902 
2 est une marque soucieuse du changement 
climatique 
0,908 
À mon avis, l'eau minérale gazéifiée Saint-Justin 
est une marque socialement responsable 0,887 
% de variance expliquée 24,4 19,56 19,01 17,45 
Alpha de Cronbach 0,874 0,942 0,936 0,862 
N = 328 
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Tableau 20 
Résultats ACP-label nutritionnel pour les bénéfices perçus 
Énoncés 
Facteur 
1 
Facteur 
2 
Facteur 
3 
Facteur 
4 
1 
2 
3 
4 
5 
A mon avis, l'eau minérale gazéifiée Saint-Justin 
est bonne pour la santé 
A mon avis, l'eau minérale gazéifiée Saint-Justin 
est digestive 
À mon avis, l'eau minérale gazéifiée Saint-Justin 
est équilibrée 
A mon avis, on peut boire l'eau minérale gazéifiée 
Saint-Justin en toute sécurité 
A mon avis, le contenant de l'eau minérale 
gazéifiée Saint-Justin est pratique -
0,776 
0,718 
0309 
0,827 
0,447 
1 
2 
3 
A mon avis, l'eau minérale gazéifiée Saint-Justin a 
bon goût 
A mon avis, l'eau minérale gazéifiée Saint-Justin 
est légère 
A mon avis, l'eau minérale gazéifiée Saint-Justin 
est douce 
0,788 
0,861 
0,764 
1 
2 
3 
A mon avis, l'eau minérale gazéifiée Saint-Justin 
est une marque jeune 
À mon avis, l'eau minérale gazéifiée Saint-Justin 
est une marque dynamique 
À mon avis, l'eau minérale gazéifiée Saint-Justin 
est une marque moderne 
0,859 
0,884 
0,921 
1 
2 
3 
A mon avis, l'eau minérale gazéifiée Saint-Justin 
est une marque soucieuse de l'environnement 
À mon avis, l'eau minérale gazéifiée Saint-Justin 
est une marque soucieuse du changement 
climatique 
À mon avis, l'eau minérale gazéifiée Saint-Justin 
est une marque socialement responsable 
• 
0,888 
0,915 
0,850 
% de variance expliquée 22,47 19,11 18,88 17,14 
Alpha de Cronbach 0,835 0,930 0,889 0,904 
N = 310 
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Tableau 21 
Résultats ACP-CarbonCounted pour l'attitude envers la marque 
Attitude envers la marque Saint-Justin 
Facteur 
1 
1 À mon avis, Saint-Justin est une bonne marque d'eau minérale gazéifiée 0,917 
2 J'ai une bonne opinion de l'eau minérale gazéifiée de marque Saint-Justin 0,929 
3 
J'aime l'eau minérale gazéifiée de marque Saint-Justin 
0,865 
% de variance expliquée 81,75 
Alpha de Cronbach 0,888 
N = 287 
Tableau 22 
Résultats ACP- Aliments du Québec pour l'attitude envers la marque 
Attitude envers la marque Saint-Justin 
Facteur 
1 
1 À mon avis, Saint-Justin est une bonne marque d'eau minérale gazéifiée 0,930 
2 J'ai une bonne opinion de l'eau minérale gazéifiée de marque Saint-Justin 0,951 
3 
J'aime l'eau minérale gazéifiée de marque Saint-Justin 
0,894 
% de variance expliquée 85,64 
Alpha de Cronbach 0,916 
N = 328 
Tableau 23 
Résultats ACP- Label nutritionnel pour l'attitude envers la marque 
Attitude envers la marque Saint-Justin 
Facteur 
1 
1 À mon avis, Saint-Justin est une bonne marque d'eau minérale gazéifiée 0,916 
2 J'ai une bonne opinion de l'eau minérale gazéifiée de marque Saint-Justin 0,945 
3 
J'aime l'eau minérale gazéifiée de marque Saint-Justin 
0,855 
% de variance expliquée 82,04 
Alpha de Cronbach 0,890 
N - 3 1 0  
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Tableau 24 
Résultats ACP-CarbonCounted pour les variables familiarité, crédibilité et pertinence 
Énoncés 
Facteur 
1 
Facteur 
2 
Facteur 
3 
1 
2 
3 
Je suis familier avec ce que signifie l'information contenue dans 
ce label 
J'ai une bonne connaissance de ce que signifie l'information 
contenue dans ce label 
J'ai une idée claire de ce qtie signifie l'information contenue 
dans ce label 
0,935 
0,960 
0,891 
1 Je peux me fier à ce que dit le label «CarbonCounted» 0,861 
* * '* *• 
2 Le label «CarbonCounted» émane d'un organisme ou 
d'experts reconnus 
0,909 
3 L'organisme a fait passer des tests sérieux avant de délivrer le 
label «CarbonCounted» 
0,912 
1 
Il est important pour moi d'acheter des produits qui contiennent 
moins de dioxyde de carbone 
0,922 
2 
Il est important pour moi d'acheter des produits qui contiennent 
moins de dioxyde de carbone parce qu'ils contribuent à lutter 
contre le réchauffement planétaire 
0,961 
3 
Il est important pour moi d'acheter des produits qui contiennent 
moins de dioxyde de carbone parce qu'ils sont moins polluants 
pour l'environnement 
0,953 
% de variance expliquée 30,64 29,67 28,30 
Alpha de Cronbach 0,937 0,908 0,954 
n = 287 
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Tableau 25 
Résultats ACP-Aliments du Québec pour les variables familiarité, crédibilité et 
pertinence 
Énoncés 
Facteur 
1 
Facteur 
2 
Facteur 
3 
1 
2 
Je suis familier avec ce que signifie ce label 
J'ai une bonne connaissance de ce que signifie ce label 
0,913 
0,940 
3 J'ai une idée claire de ce que signifie ce label 0,904 
1 
2 
3 
Je peux me fier à ce que dit le label Aliments du Québec» 
Le label «Aliments du Québec» émane d'un organisme ou 
d'experts reconnus 
L'organisme a fait passer des tests sérieux avant de délivrer le 
label «Aliments du Québec» 
0,759 
0,857 , 
* •» 4 
0,846 
1 
2 
Il est important pour moi d'acheter des produits «Aliments du 
Québec 
Il est important pour moi d'acheter des produits «Aliments du 
Québec» parce qu'ils contribuent au développement 
économique du Québec 
M04 
0,919 
3 
Il est important pour moi de favoriser les produits «Aliments du 
Québec» parce qu'ils aident les producteurs d'ici 
0,908 
% de variance expliquée 30,30 29,59 24,27 
Alpha de Cronbach 0,940 0,808 0,936 
n = 328 
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Tableau 26 
Résultats ACP- Label nutritionnel pour les variables familiarité, crédibilité et 
pertinence 
Énoncés 
Facteur 
1 
Facteur 
2 
Facteur 
3 
1 
2 
3 
Je suis familier avec ce que signifient les lettres (Ca) et (HC03) 
qui apparaissent dans l'analyse P.P.M 
J'ai une bonne connaissance de ce que signifient les lettres (Ca) 
et (HC03) qui apparaissent dans l'analyse P.P.M 
J'ai une idée claire de ce que signifient les lettres (Ca) et 
(HC03) qui apparaissent dans l'analyse P.P.M 
0,956 
0,968 
0,937 
1 
2 
3 
Je peux me fier à ce que dit l'analyse P.P.M sur la teneur en 
calcium et le taux de bicarbonates de soude 
La teneur en calcium et le taux de bicarbonates dé soude sont 
mesurés par un organisme ou des experts reconnus 
L'organisme a fait passer des tests sérieux avant d'afficher la 
teneur en calcium et le taux de bicarbonates de soude sur le 
tableau de l'analyse P.P.M 
0,850 
0,950 
1 
2 
11 est important pour moi d'acheter une eau faible en calcium 
qui lui donne un bon goût 
II est important pour moi d'acheter une eau riche en 
bicarbonates de soude qui lui donnent de bonnes propriétés 
digestives 
0,819 
0,885 
3 
11 est important pour moi d'acheter une eau qui a un bon goût et 
de bonnes propriétés digestives 
0,864 
% de variance expliquée 30,74 28,38 24,95 
Alpha de Cronbach 0,953 0,913 0,828 
n = 310 
4. TESTS D'HYPOTHÈSES 
Nous avons testé les hypothèses H la, Hlb et Hic, qui portent respectivement 
sur l'impact des labels CarbonCounted, Aliments du Québec et label nutritionnel, en 
effectuant des comparaisons de moyennes. De plus, nous avons effectué des analyses 
de covariances pour tester les hypothèses qui ont pour objet l'effet médiateur des 
bénéfices perçus (H2a, H2b et H2c) ainsi que celles qui portent sur le rôle modérateur 
des variables familiarité (H3a, H3b et H3c), crédibilité (H4a, H4b et H4c) et 
pertinence des labels (H5a, H5b et H5c). La covariable utilisée, tel que mentionné 
dans le chapitre méthodologie, est le fait d'avoir déjà consommé l'eau minérale Saint-
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Justin. Cette covariable apparait dans les tableaux des résultats sous l'expression 
«Consommation de l'eau Saint-Justin». Les résultats de toutes les analyses sont 
présentés par type de label. Ils font l'objet des sous-sections suivantes. 
4.1 Étude du label CarbonCounted 
4.1.1 L'impact du label CarbonCounted sur l'attitude envers la marque et la 
propension à payer 
Nous avons effectué des comparaisons de moyennes pour tester l'hypothèse 
H la. Les résultats, présentés dans le tableau 27, montrent que le score moyen de 
l'attitude envers la marque est significativement plus élevé auprès des répondants 
ayant été exposés au label CarbonCounted comparativement à ceux qui ne l'ont pas 
été (p. < 0,000). 
Tableau 27 
Résultats comparaisons de moyennes de l'attitude envers la marque et la propension à 
payer pour le label CarbonCounted 
Attitude 
envers la marque 
Propension à payer 
Moyenne Écart-type Moyenne Écart-type 
Sans label 
CarbonCounted 
n = 190 4,25 0,98 1,61 0,22 
Avec label 
CarbonCounted 
n = 287 4,66 1,10 1,83 0,31 
t (pvalue) 4,316(0,000) 8,779 (0,000) 
Le score moyen de la propension à payer est significativement plus élevé 
auprès des répondants ayant vu le label en question comparativement à ceux qui ne 
l'ont pas vu (p. < 0,000). 
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Considérant que ces résultats confortent nos attentes, nous concluons à la 
validité de l'hypothèse H la. 
4.1.2 Le rôle médiateur des bénéfices éthiques 
Nous avons supposé que les bénéfices éthiques médiaient la relation entre la 
stratégie de signalisation et l'attitude envers la marque et celle entre la stratégie de 
signalisation et la propension à payer. Cela dit, pour affirmer qu'une variable joue un 
rôle médiateur d'une relation, elle doit réunir quatre conditions (Baron et Kenny, 
1986) qui sont a) la variable indépendante doit avoir un impact significatif sur la 
variable dépendante, b) la variable indépendante doit avoir un impact significatif sur 
la variable médiatrice, c) la variable médiatrice doit avoir un effet significatif sur la 
variable dépendante lorsque l'effet de la variable indépendante est contrôlé, d) l'effet 
significatif de la variable indépendante sur la variable dépendante doit disparaître 
lorsque la variable médiatrice est prise en compte dans l'analyse. Si toutes ces 
conditions sont réunies, on est dans le cas d'une médiation dite complète. Dans le cas 
où seule la quatrième condition n'est pas remplie, il y a médiation partielle. 
Afin de vérifier la première condition nous avons effectué deux analyses de 
covariances. La variable dépendante étant l'attitude envers la marque dans un cas et 
la propension à payer dans l'autre, la variable indépendante étant la stratégie de 
signalisation (présence du label CarbonCounted c. absence du label) et la covariable 
étant le fait d'avoir consommé la marque Saint-Justin. Les résultats obtenus (tableau 
28) indiquent que la première condition est remplie. En effet, la stratégie de 
signalisation a un impact positif aussi bien sur l'attitude envers la marque que sur la 
propension à payer. 
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Tableau 28 
Effets de la stratégie de signalisation sur les bénéfices éthiques, l'attitude envers la 
marque et la propension à payer 
Bénéfices éthiques Attitude envers la marque Propension à payer 
Sources 
de variances 
Moyenne 
des carrés 
F (Valeur p) 
Moyenne 
des carrés 
F (Valeur p) 
Moyenne 
des carrés 
F (Valeur p) 
Covariables : 
Consommation 
de Saint-Justin 
Stratégie de 
signalisation (SS) 
2,466 
188,095 
1,723 (0,190) 
131,463(0,000) 
87,384 
20,721 
93,869 (0,000) 
22,259 (0,000) 
0,000 
5,106 
0,006 (0,937) 
67,367 (0,000) 
R1 0,220 0,195 0,124 
Pour tester la deuxième condition, nous avons effectué une analyse de 
covariance, en prenant les bénéfices éthiques comme variable dépendante et la 
stratégie de signalisation comme variable indépendante. La covariable étant toujours 
le fait d'avoir consommé l'eau de marque saint-Justin. Les résultats présentés dans le 
tableau 28 montrent que la stratégie de signalisation par le label CarbonCounted a un 
effet significatif sur les bénéfices éthiques (variable médiatrice) tel que supposé. La 
deuxième condition est donc remplie. 
Enfin, pour vérifier la troisième et la quatrième condition, nous avons 
effectué deux autres analyses de covariance. Nous avons considéré l'attitude envers la 
marque dans un cas et la propension à payer dans l'autre en tant que variables 
dépendantes, la stratégie de signalisation comme variable indépendante et les 
bénéfices éthiques ainsi que le fait d'avoir consommé la marque Saint-Justin comme 
covariables. Les résultats des analyses sont présentés dans le tableau 29. 
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Tableau 29 
Effets de la stratégie de signalisation et de la covariable bénéfices éthiques sur 
l'attitude envers la marque et la propension à payer 
Attitude envers la marque Propension à payer 
Sources 
de variai)ces 
Moyenne 
des carrés 
F (Valeur p) 
Moyenne 
des carrés 
F (Valeur p) 
Covariables : 
Consommation 
de Saint-Justin 
Bénéfices éthiques 
Stratégie de 
signalisation 
100,672 
136,248 
1,992 
156,121 (0,000) 
211,292 (0,000) 
3.089 (0.079V 
0,010 
1,703 
1,936 
0,139 (0,709) 
23,536 (0,000) 
26,752 (0,000) 
R2 0,444 0,166 
Comme on peut l'observer, les résultats montrent un effet significatif des 
bénéfices éthiques sur l'attitude envers la marque et sur la propension à payer. Par 
conséquent, la troisième condition est respectée. 
Concernant l'impact de la variable indépendante lorsque les bénéfices 
éthiques sont pris en compte dans l'analyse (condition 4), les résultats révèlent un 
effet de label non significatif sur l'attitude envers la marque, et ce, tel qu'attendu. En 
revanche, l'effet du label CarbonCounted est resté significatif dans le cas de la 
propension à payer, et ce, contrairement à nos suppositions. 
Ces constats permettent de conclure que les bénéfices éthiques jouent un rôle 
médiateur complet de la relation entre la stratégie de signalisation par le label 
CarbonCounted et l'attitude envers la marque, et un rôle médiateur partiel de la 
relation entre la stratégie de signalisation et la propension à payer. De ce fait, 
l'hypothèse H2a, selon laquelle la présence du label CarbonCounted a un impact 
positif sur l'attitude envers la marque et la propension à payer via son impact sur les 
bénéfices éthiques, est partiellement validée. 
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4.1.3 Le rôle modérateur de la familiarité, de la crédibilité et de la pertinence 
Nous avons effectué trois analyses de covariances pour tester les hypothèses 
H3a, H4a et H5a qui portent respectivement sur l'effet modérateur de la familiarité, 
de la crédibilité et de la pertinence du label CarbonCounted. Les variables 
dépendantes étaient les bénéfices éthiques dans la première analyse, l'attitude envers 
la marque dans la deuxième et la propension du consommateur à payer dans la 
dernière analyse. Les variables indépendantes étaient la familiarité, la crédibilité et la 
pertinence du label ainsi que toutes les interactions possibles entre elles, et ce, dans 
chaque analyse. La covariable était le fait d'avoir consommé la marque Saint-Justin. 
Les résultats dégagés sont présentés dans le tableau 30 et commentés dans les sous-
sections suivantes. 
Tableau 30 
Effets de la familiarité, la crédibilité et la pertinence du label CarbonCounted sur les bénéfices éthiques, l'attitude envers la 
marque et la propension à payer 
Bénéfices fonctionnels Bénéfices hédoniques Bénéfices symboliques Bénéfices éthiques 
Attitude 
envers la marque 
Propension i payer 
Sources de 
variances 
Moyenne 
des carrés 
F (Valeur p) 
Moyenne 
des carrés 
F (Valeur p) 
Moyenne 
des carrés 
F (Valeur p) 
Moyenne 
des carrés 
F (Valeur p) 
Moyenne 
des carrés 
F (Valeur p) 
Moyenne 
des carrés 
F (Valeur p) 
Covariable : 
Consommation 
de 
25,024 28,173(0,000) 37,500 38,310(0,000) 9,891 7,757 (0,006) 7,620 4,393(0,037) 9,977 10,313(0,000) 0,176 1,946(0,164) 
Sait-Justin 
Familiarité (F) 
Crédibilité (Q 
Pertinence (P) 
F* C 
F x P  
C x P  
F x C x P  
I,896 
II,656 
3,811 
0,237 
0,727 
3,069 
2,134 (0,145) 
13,123 (0,000) 
4,291 (0,039) 
0,267 (0,606) 
0,818(0,367) 
3,455 (0,064) 
1,364 
16,966 
0,619 
1,139 
0,679 
2,046 
1,394 (0,239) 
17,332(0,000) 
0,632 (0,427) 
1,163 (0,282) 
0,694 (0,406) 
2,090 (0,149) 
1,195 
26,020 
3,812 
0,619 
1,371 
4,261 
0,937 (0,334) 
20,407(0,000) 
2,990 (0,085) 
0,486 (0,486) 
1,075 (0,301) 
3,342 (0,069) 
2,327 
51,205 
7,868 
0,018 
0,631 
1,088 
1,342 (0,248) 
29,523(0,000) 
4,536(0,034) 
0,011 (0,918) 
0,364 (0,547) 
0,627 (0,429) 
0,088 
15,926 
3,541 
0,109 
0,767 
1,757 
0,090 (0,764) 
16,462(0,000) 
3,661 (0,057) 
0,112 (0,738) 
0,793 (0,374) 
1,816 (0,179) 
0,238 
0,131 
0,342 
0,016 
0,145 
0,017 
2,631 (0,106) 
1,446(0,230) 
3,778 (0,053) 
0,177 (0,674) 
1,602 (0,207) 
0,193 (0,661) 
0,386 0,435 (0,510) 2,837 2,899 (0,090) 0,232 0,182 (0,670) 0,036 0,021 (0,886) 0,001 0,001 (0,977) 0,044 0,485 (0,487) 
RJ 0,184 0,195 0,129 0,183 0,229 0,063 
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4.1.3.1 La familiarité 
Nous constatons que l'effet principal de la familiarité est non significatif sur 
les bénéfices éthiques, sur l'attitude envers la marque ainsi que sur la propension à 
payer. De plus, aucun effet d'interaction significatif n'est observé. Ces résultats 
n'étant pas conformes à nos suppositions, nous concluons à la non validité de 
l'hypothèse H3a. 
4.1.3.2 La crédibilité 
L'effet principal de la crédibilité est significatif sur les bénéfices éthiques et 
sur l'attitude envers la marque. Conformément à nos attentes, l'impact du label 
CarbonCounted sur les bénéfices éthiques et sur l'attitude envers la marque est plus 
important lorsque sa crédibilité est élevée c. lorsqu'elle est basse {x= 5,80 c. x= 4,85; 
x - 4,93 c. x - 4,40). Cependant, la crédibilité n'a produit aucun effet significatif sur 
la propension à payer tel que supposé. De plus, aucun effet d'interaction n'est 
significatif. 
Ces constats rejoignent en partie nos attentes. Par conséquent, l'hypothèse 
H4a est partiellement supportée. 
4.1.3.3 La pertinence 
L'effet principal de la pertinence est significatif sur nos trois variables 
dépendantes en l'occurrence les bénéfices éthiques, l'attitude envers la marque et la 
propension à payer, et ce, tel que supposé. Conformément à nos attentes, l'impact du 
label CarbonCounted sur les bénéfices éthiques (x = 5,51 c. x = 5,14), l'attitude 
envers la marque (x = 4,79 c. x = 4,54) et la propension à payer basse (x = 1,87 $ c. x 
= 1,79 $) est plus important lorsque sa pertinence est élevée c. lorsqu'elle est basse. 
Partant de ces constats, nous concluons à la validité de l'hypothèse H5a. 
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4.2 Étude du label Aliments du Québec 
4.2.1 L'impact du label Aliments du Québec sur l'attitude envers la marque et la 
propension à payer 
Nous avons testé l'hypothèse Hlb à travers des comparaisons de moyennes. 
Selon les résultats (tableau 31), le score moyen de l'attitude envers la marque est 
significativement plus élevé auprès des répondants ayant été exposés au label 
Aliments du Québec comparativement à ceux qui ne l'ont pas été (p. < 0,000). 
Tableau 31 
Résultats comparaisons de moyennes de l'attitude envers la marque et la propension à 
payer pour le label Aliments du Québec 
Attitude 
envers la marque 
Propension à payer 
Moyenne Écart-type Moyenne Écart-type 
Sans label 
Aliments du Québec 
n= 190 4,25 0,98 1,61 0,22 
Avec label 
Aliments du Québec 
n = 328 4,59 1 1,71 0,29 
t (pvalue) 3,884 (0,000) 4,228 (0,000) 
Le score moyen de la propension à payer est significativement plus élevé 
auprès des répondants ayant vu le label en question c. ceux qui ne l'ont pas vu (p. < 
0,000). 
Partant de ces observations qui rencontrent nos suppositions, nous concluons 
à la validité de l'hypothèse Hlb. 
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4.2.2 Le rôle médiateur des bénéfices hédoniques et éthiques 
Nous avons posé l'hypothèse que les bénéfices hédoniques ainsi que les 
bénéfices éthiques jouaient un rôle médiateur de la relation entre la stratégie de 
signalisation et l'attitude envers la marque et de celle entre la stratégie de 
signalisation et la propension à payer. Afin de la tester, nous avons vérifié les quatre 
conditions à remplir pour conclure à l'effet médiateur d'une variable. 
Nous avons effectué deux analyses de covariances pour vérifier la première 
condition. La variable dépendante étant l'attitude envers la marque dans un cas et la 
propension à payer dans l'autre, la variable indépendante étant la stratégie de 
signalisation (présence du label Aliments du Québec c. absence du label) et la 
covariable étant le fait d'avoir consommé la marque Saint-Justin. D'après les résultats 
présentés dans le tableau 32, la stratégie de signalisation a produit un effet significatif 
tant sur l'attitude envers la marque que sur la propension à payer. La première 
condition est donc respectée. 
Tableau 32 
Effets de la stratégie de signalisation sur les bénéfices hédoniques, les bénéfices éthiques, l'attitude envers la marque et la 
propension à payër 
Bénéfices hédoniques Bénéfices éthiques Attitude envers la marque Propension à payer 
Sources de variances 
Moyenne 
des carrés 
F (Valeur p) 
Moyenne 
des carrés 
F (Valeur p) 
Moyenne 
des carrés 
F (Valeur p) 
Moyenne 
des carrés 
F (Valeur p) 
Covariables : 
Consommation 
de Saint-Justin 
90,497 117,837(0,000) 4,499 5,819(0,016) 117,503 154,945 (0,000) 0,271 3,921 (0,048) 
Stratégie de 
signalisation (SS) 
5,540 7,214(0,007) 20,197 26,124 (0,000) 16,343 21,551 (0,000) 1,100 15,940 (0,000) 
R1 0,194 0,058 0,253 0,037 
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La deuxième condition a été vérifiée par deux analyses de covariance. La 
variable dépendante étant les bénéfices hédoniques dans un cas et les bénéfices 
éthiques dans l'autre. La variable indépendante étant la stratégie de signalisation. La 
covariable étant toujours le fait d'avoir consommé l'eau de marque saint-Justin. Les 
résultats (tableau 32) permettent de conclure que la condition en question est remplie. 
En effet, la stratégie de signalisation par le label Aliments du Québec a un effet 
significatif sur les bénéfices hédoniques et sur les bénéfices éthiques (variables 
médiatrices). Ce résultat conforte nos attentes. 
La troisième et quatrième condition ont été testées par deux autres analyses 
de covariance. La variable dépendante étant l'attitude envers la marque dans un cas et 
la propension à payer dans l'autre. La variable indépendante étant la stratégie de 
signalisation. Les bénéfices hédoniques et éthiques ainsi que le fait d'avoir 
consommé la marque Saint-Justin étant les covariables. Les résultats des analyses 
sont présentés dans le tableau 33. 
Tableau 33 
Effets de la stratégie de signalisation et des covariables bénéfices hédoniques et 
bénéfices éthiques sur l'attitude envers la marque et la propension à payer 
Attitude envers la marque Propension à payer 
Sources de 
variances 
Moyenne 
des carrés 
F (Valeur p) 
Moyenne 
des carrés 
F (Valeur p) 
Covariables : 
Consommation 
de Saint-Justin 
26,376 70,388 (0,000) 0,103 1,513(0,219) 
Bénéfices hédoniques 
Bénéfices éthiques 
66,450 
48,199 
177,335 (0,000) 
128,629 (0,000) 
0,030 
0,366 
0,442 (0,507) 
5,373 (0,021) 
Stratégie de 
signalisation 
1,488 3.971 (0.047) 0,729 10,706(0,001) 
R2 0,632 0,053 
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Les résultats montrent un effet significatif des bénéfices hédoniques et des 
bénéfices éthiques sur l'attitude envers la marque. Par contre, seuls les bénéfices 
éthiques ont un effet significatif sur la propension à payer. D'après ces constats, la 
troisième condition est respectée pour les bénéfices éthiques et partiellement remplie 
pour les bénéfices hédoniques. 
Concernant l'impact de la variable indépendante lorsque les bénéfices 
hédoniques et éthiques sont pris en compte dans l'analyse (condition 4), les résultats 
montrent un effet de label significatif mais moindre sur l'attitude envers la marque. 
Tandis que l'effet du label Aliments du Québec est resté significatif dans le cas de la 
propension à payer. Ce qui ne rejoint pas nos attentes. 
En conclusion, nous pouvons affirmer que les bénéfices éthiques et 
hédoniques jouent un rôle de médiation complète de la relation entre la stratégie de 
signalisation par le label Aliments du Québec et l'attitude envers la marque ainsi 
qu'un rôle de médiation partielle de la relation entre la stratégie de signalisation par le 
dit label et la propension à payer. Partant de ces résultats, l'hypothèse H2b est 
partiellement supportée. 
4.2.3 Le rôle modérateur de la familiarité, de la crédibilité et de la pertinence 
Nous avons effectué quatre analyses de covariances pour tester les 
hypothèses H3b, H4b et H5b qui portent respectivement sur l'effet modérateur de la 
familiarité, de la crédibilité et de la pertinence du label Aliments du Québec. Les 
variables dépendantes étaient respectivement les bénéfices hédoniques, les bénéfices 
éthiques, l'attitude envers la marque et la propension du consommateur à payer. Les 
variables indépendantes étaient la familiarité, la crédibilité et la pertinence du label 
ainsi que toutes les interactions possibles entre elles, et ce, dans chaque analyse. La 
covariable était le fait d'avoir consommé la marque Saint-Justin. Les résultats sont 
présentés dans le tableau 34 et commentés dans ce qui suit. 
Tableau 34 
Effets de la familiarité, la crédibilité et la pertinence du label Aliments du Québec sur les bénéfices hédoniques, les bénéfices 
éthiques, l'attitude envers la marque et la propension à payer 
Bénéfices fonctionnels Bénéfices hédoniques Bénéfices symboliques Bénéfices éthiques Attitude 
envers la marque 
Propension i payer 
Sources de 
variances 
Moyenn 
e 
des 
carrés 
F (Valeur p) 
Moyenn 
e 
des 
carrés 
F (Valeur p) Moyenne 
des carrés 
F (Valeur p) 
Moyenn 
e 
des 
carrés 
F (Valeur p) 
Moyenn 
e 
des 
carrés 
F (Valeur p) 
Moyenn 
e 
des 
carrés 
F (Valeur p) 
Coyariable : 
Consommation 
de Saint-Justin 13,609 13,290(0,000) 41,334 52,312(0,000) 2,304 2,173 (0,141) 3,213 3,772 (0,053) 65,332 90,652(0,000) 0,035 0,444 (0,506) 
Familiarité (F) 
Crédibilité (C) 
Pertinence (P) 
0,065 
8,000 
1,493 
0,063 (0,802) 
7,813 (0,006) 
1,458 (0,228) 
0,149 
0,798 
4,119 
0,188 (0,665) 
1,010(0,316) 
5,212(0,023) 
1,452 
9,457 
4,531 
1,369 (0,243) 
8,916 (0,003) 
4,272 (0,040) 
0,230 
11,810 
1,071 
0,270 (0,604) 
13,865(0,000) 
1,257(0,263) 
0,030 
7,323 
3,503 
0,042 (0,838) 
10,161 (0,002) 
4,861 (0,028) 
0,000 
0,155 
0,002 
0,001 (0,970) 
1,949(0,164) 
0,022(0,881) 
F x C  
F x P  
C x P  
0,003 
2,949 
0,151 
0,003 (0,960) 
2,880 (0,091) 
0,147 (0,701) 
0,022 
0,059 
0,774 
0,028 (0,868) 
0,075 (0,785) 
0,980 (0,323) 
0,271 
0,354 
0,011 
0,256 (0,614) 
0,333 (0,564) 
0,010(0,921) 
0,487 
0,941 
5,533 
0,571 (0,450) 
1,105 (0,294) 
6,496 (0,011) 
0,128 
1,092 
0,122 
0,177(0,674) 
1,515 (0,219) 
0,169(0,681) 
0,454 
0,058 
0,002 
5,714(0,017) 
0,735 (0,392) 
0,028 (0,867) 
F x C x P  0,396 0,386 (0,535) 1,040 1,316(0,252) 3,933 3,708 (0,055) 0,392 0,460 (0,498) 0,293 0,407 (0,524) 0,555 6,989 (0,009) 
R1 0,097 0,194 0,088 0,130 0,299 0,053 
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4.2.3.1 La familiarité 
Nous constatons que l'effet principal de la familiarité est non significatif sur 
les bénéfices hédoniques, les bénéfices éthiques et sur l'attitude envers la marque. 
Notons que ces effets ne rencontrent pas nos attentes, par conséquent l'hypothèse qui 
porte sur le rôle modérateur de la familiarité du label Aliments du Québec est rejetée. 
Pour la propension à payer, nous observons un effet d'interaction triple de la 
familiarité, la crédibilité et la pertinence. Les moyennes présentées dans la figure 7 et 
8 montrent que lorsque la familiarité est basse, il y a un effet positif de la crédibilité 
même lorsque la pertinence est basse. Par contre, lorsque la familiarité est élevée, il y 
a un effet positif de la crédibilité lorsque la pertinence est forte et un effet négatif 
lorsque la pertinence est moins forte. 
Figure 7 
Moyennes de la propension à payer pour label Aliments du Québec selon la 
familiarité au label, sa crédibilité et sa pertinence (Familiarité-Basse) 
1,85$ 
1,80$ -
1,75$ -
1,70$ 
1,65$ -
1,60$ 
1,55$ -
1,50$ 
1,45$ 
1,83$ 
1,72$ 
Pertinence-Basse 
Pertinence-Élevée 
Crédibilité-Basse Crédibilité-Élevée 
Familiarité-Basse 
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Figure 8 
Moyennes de la propension à payer pour label Aliments du Québec selon la 
familiarité au label, sa crédibilité et sa pertinence (Familiarité-Élevée) 
1,80 s 
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1,70 S 
1,65 S 
1,60 S 
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Familiarité-Élevée 
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4.2.3.2 La crédibilité 
L'effet principal de la crédibilité sur les bénéfices éthiques et sur l'attitude 
envers la marque est significatif. Conformément à nos attentes, l'impact du label 
Aliments du Québec sur les bénéfices éthiques et sur l'attitude envers la marque est 
plus important lorsque sa crédibilité est élevée c. lorsqu'elle est basse (x = 4,56 c. x = 
4,13; x = 4,72 c. x = 4,38). Par contre, l'effet principal de la crédibilité sur les 
bénéfices hédoniques et la propension à payer n'est pas significatif. 
Ces constats rejoignent en partie nos attentes. Par conséquent, l'hypothèse 
H4a est partiellement supportée. 
Rappelons que nous avons constaté un effet d'interaction de la familiarité, la 
crédibilité et la pertinence, dont les moyennes sont présentées dans les figures 7 et 8. 
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4.2.3.3 La pertinence 
L'effet principal de la pertinence est significatif sur les bénéfices hédoniques 
et sur l'attitude envers la marque, et ce, tel que supposé. On en conclu que l'impact 
du label Aliments du Québec sur les bénéfices hédoniques et l'attitude envers la 
marque est plus important dans le cas où sa pertinence est élevée c. dans le cas où elle 
est basse (x - 4,53 c. x = 4,27 ; x = 4,67 c. x - 4,43). Cependant, contrairement à nos 
attentes, aucun effet principal de la pertinence n'est constaté sur les bénéfices 
éthiques et sur la propension à payer. De ce fait, l'hypothèse H5b est en partie 
validée. 
Par ailleurs, nous observons un effet d'interaction significatif de la familiarité, 
la crédibilité et la pertinence sur la propension à payer. Bien que nous n'ayons pas 
émis d'hypothèse sur des effets d'interaction de ces variables, nous pouvons conclure, 
que l'impact du label Aliments du Québec sur la propension à payer est plus 
important en cas de familiarité élevée, de crédibilité élevée et de pertinence élevée à 
la fois. 
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4.3 Étude du label nutritionnel 
4.3.1 L'impact du label nutritionnel sur l'attitude envers la marque et la 
propension à payer 
Le test de l'hypothèse Hic a été effectué par des comparaisons de moyennes. 
Les résultats, qui sont présentés dans le tableau 35, montrent que le score moyen de 
l'attitude envers la marque n'est pas significativement plus élevé auprès des 
répondants ayant été exposés au label nutritionnel représenté par le tableau de 
l'analyse de la composition minérale de l'eau c. auprès de ceux qui ne l'ont pas été 
(p. < 0,000). Nous ne pouvons donc conclure à l'effet du label nutritionnel sur 
l'attitude envers la marque. 
Tableau 35 
Résultats comparaisons de moyennes de l'attitude envers la marque et la propension à 
payer pour le label nutritionnel 
Attitude 
envers la marque 
Propension à payer 
Moyenne Écart-type Moyenne Écart-type 
Sans label nutritionnel n = 190 4,25 0,98 1,61 0,22 
Avec label nutritionnel n = 310 4,36 0,96 1,71 0,30 
t (pvalue) 1.255 (0.210) 4,102 (0,000) 
En revanche, le score moyen de la propension à payer est significativement 
plus élevé auprès des répondants ayant vu le label nutritionnel c. ceux qui ne l'ont pas 
vu (p. < 0,000). 
Considérant ces résultats qui rejoignent en partie l'hypothèse Hic, cette 
dernière est partiellement supportée. 
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4.3.2 Le rôle médiateur des bénéfices fonctionnels et hédoniques 
Nous avons effectué six analyses de covariances afin de tester les quatre 
conditions à respecter pour conclure à l'effet médiateur des bénéfices fonctionnels et 
hédoniques dans le cas du label nutritionnel. 
Deux analyses de covariances ont été faites pour tester la première condition. 
La variable dépendante étant l'attitude envers la marque dans un cas et la propension 
à payer dans l'autre, la variable indépendante étant la stratégie de signalisation 
(présence du label nutritionnel c. absence du label) et la covariable étant le fait 
d'avoir consommé la marque Saint-Justin. Les résultats obtenus sont présentés dans 
le tableau 36. 
Tableau 36 
Effets de la stratégie de signalisation sur les bénéfices fonctionnels, les bénéfices hédoniques, l'attitude envers la marque et la 
propension à payer 
Bénéfices fonctionnels Bénéfices hédoniques Attitude envers la marque Propension à payer 
Sources 
de variances 
Moyenne 
des carrés 
F (Valeur p) 
Moyenne 
des carrés 
F (Valeur p) 
Moyenne 
des carrés 
F (Valeur p) 
Moyenne 
des carrés 
F (Valeur p) 
Covariables : 
Consommation 
de Saint-Justin 
41,852 50,828 (0,000) 73,499 92,091 (0,000) 98,941 135,473(0,000) 0,149 2,003 (0,158) 
Stratégie de 
signalisation (SS) 
4,424 5,373 (0,021) 1,440 1,804 (0,180) 2,567 3,515(0,061) un 14,928 (0,000) 
RJ 0,100 0,158 0,217 0,032 
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Les résultats indiquent que l'effet de la stratégie de signalisation sur 
l'attitude envers la marque n'est pas significatif. La première condition n'étant pas 
satisfaite, on ne peut procéder à la vérification des trois autres conditions concernant 
l'attitude envers la marque. 
En revanche, la stratégie de signalisation a un effet significatif sur la 
propension à payer. De ce fait, la première condition est satisfaite. Nous continuons 
donc l'analyse avec la variable propension à payer. 
Afin de vérifier la deuxième condition, nous avons procédé par deux 
analyses de covariance. Nous avons considéré les bénéfices fonctionnels et les 
bénéfices hédoniques comme variables dépendantes et la stratégie de signalisation 
comme variable indépendante. La covariable étant toujours le fait d'avoir consommé 
l'eau de marque Saint-Justin. D'après les résultats (tableau 36), la stratégie de 
signalisation a un effet significatif sur les bénéfices fonctionnels tel que supposé. Par 
contre, cet effet n'est pas significatif sur les bénéfices hédoniques, et ce, 
contrairement à nos attentes. Nous concluons donc que la deuxième condition est 
respectée uniquement pour les bénéfices fonctionnels. Nous continuons nos analyses 
avec cette catégorie de bénéfices seulement. 
Afin de vérifier la condition trois et quatre pour les bénéfices fonctionnels, 
nous avons effectué une analyse de covariances. Nous avons pris en compte la 
propension à payer comme variable dépendante, la stratégie de signalisation comme 
variable indépendante et les bénéfices fonctionnels ainsi que la consommation de la 
marque Saint-Justin comme covariables. 
Les résultats présentés dans le tableau 37 indiquent un effet significatif des 
bénéfices fonctionnels sur la propension à payer. Ce qui confirme le respect de la 
troisième condition. 
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Tableau 37 
Effets de la stratégie de signalisation et de la covariable bénéfices fonctionnels sur la 
propension à payer 
Propension à payer 
Sources de variances 
Moyenne 
des carrés 
F (Valeur p) 
Covariables : 
Consommation 
de Saint-Justin 
0,012 0,167 (0,683) 
Bénéfices fonctionnels 
Stratégie de signalisation 
0,360 
0,932 
4,898 (0,027) 
12.694 fO.OOO) 
R* 0,049 
Toutefois, l'effet de la stratégie de signalisation par le label nutritionnel 
(variable indépendante) sur la propension à payer reste significatif lorsque que les 
bénéfices fonctionnels (variable médiatrice) sont pris en compte dans l'analyse. La 
quatrième condition n'est donc pas remplie. 
Considérant que les conditions une, deux et trois sont satisfaites et que seule 
la condition quatre ne l'est pas, nous pouvons affirmer que les bénéfices fonctionnels 
opèrent une médiation partielle de la relation entre la stratégie de signalisation par le 
label nutritionnel et la propension à payer. Ce qui nous permet de valider 
partiellement l'hypothèse H2c, qui suppose que la présence d'un label nutritionnel a 
un impact positif sur l'attitude envers la marque et la propension à payer via son 
impact sur les bénéfices fonctionnels et hédoniques. 
4.3.3 Le rôle modérateur de la familiarité, de la crédibilité et de la pertinence 
Nous avons effectué quatre analyses de covariances pour tester les 
hypothèses H3b, H4b et H5b qui portent respectivement sur l'effet modérateur de la 
familiarité, de la crédibilité et de la pertinence du label nutritionnel. Les variables 
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dépendantes étaient respectivement les bénéfices hédoniques, les bénéfices éthiques, 
l'attitude envers la marque et la propension du consommateur à payer. Les variables 
indépendantes étaient la familiarité, la crédibilité et la pertinence du label ainsi que 
toutes les interactions possibles entre elles, et ce, dans chaque analyse. La covariable 
était le fait d'avoir consommé la marque Saint-Justin. Les résultats sont présentés 
dans le tableau 38 et commentés dans les sous-sections suivantes. 
Tableau 38 
Effets de la familiarité, la crédibilité et la pertinence du label nutritionnel sur les bénéfices fonctionnels, les bénéfices 
hédoniques, l'attitude envers la marque et la propension à payer 
Bénéfices fonctionnels Bénéfices hédoniques Bénéfices symboliques Bénéfices éthiques 
Attitude 
envers la marque Propension i payer 
Sources de 
variances 
Moyenne 
des carrés 
F (Valeur p) 
Moyenne 
des carrés 
F (Valeur p) 
Moyenne 
des carrés 
F (Valeur p) 
Moyenne 
des carrés 
F (Valeur p) 
Moyenne 
des carrés 
F (Valeur p) 
Moyenne 
des carrés 
F (Valeur p) 
Covariable : 
Consommation 
de Saint-Justin 
11,297 15,413(0,000) 27,681 36,551(0,000) 0,555 0,467 4,171 5,349(0,021) 52,454 77,620 (0,000) 0,042 0,470 (0,494) 
Familiarité (F) 
Crédibilité (C) 
Pertinence (P) 
1,473 
9,527 
13,643 
2,009(0,157) 
12,998(0,000) 
18,613(0,000) 
0,134 
9,391 
15,341 
0,177 (0,674) 
12,400(0,000) 
20,257(0,000) 
3,142 
0,972 
22,231 
2,643 (0,105) 
0,818 (0,367) 
18,703(0,000) 
1,768 
1,104 
13,875 
2,267(0,133) 
1,416(0,000) 
17,795(0,000) 
0,418 
5,033 
8,752 
0,619 (0,432) 
7,447 (0,007) 
12,950 (0,000) 
0,187 
0,024 
0,005 
2,086(0,150) 
0,263 (0,608) 
0,059 (0,809) 
F x C  
F x P  
C x P  
5,753 
1,702 
0,301 
7,849 (0,005) 
2,322 (0,129) 
0,411 (0,522) 
1,890 
1,151 
0,589 
2,495(0,115) 
1,520(0,219) 
0,777 (0,379) 
3,146 
1,060 
0,043 
2,646 (0,105) 
0,891 (0,346) 
0,037 (0,849) 
0,459 
0,019 
0,299 
0,588 (0,444) 
0,024 (0,876) 
0,383 (0,536) 
0,848 
0,575 
0,024 
1,255 (0,263) 
0,851 (0,357) 
0,036 (0,850) 
0,008 
0,465 
0,369 
0,087 (0,768) 
5,184(0,023) 
4,121(0,043) 
F x C x P  0,607 0,829 (0,363) 0,028 0,037 (0,848) 0,538 0,452 (0,502) 0,775 0,994 (0,320) 0,230 0,340 (0,560) 0,026 0,286 (0,593) 
R1 0,196 0,232 0,073 0,104 0,279 0,040 
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4.3.3.1 La familiarité 
L'effet principal de la familiarité n'est significatif sur aucune des variables 
dépendantes, qu'il s'agisse des bénéfices fonctionnels, des bénéfices hédoniques, de 
l'attitude envers la marque ou de la propension à payer. Sur la base de ces résultats, 
nous rejetons l'hypothèse H3c. 
Toutefois nous avons noté des effets d'interaction double. Celui de la 
familiarité et la crédibilité sur les bénéfices fonctionnels. Ce qui indique que l'effet 
du label nutritionnel sur les bénéfices fonctionnels est plus important dans le cas où la 
familiarité au label et sa crédibilité sont toutes les deux élevées. 
Figure 9 
Moyennes des bénéfices fonctionnels selon la familiarité et la crédibilité du label 
5,20 : 
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nutritionnel 
Crédibilité-Basse 
•Crédibilité-Élevée 
Familiarité-Basse Familiarité-Élevée 
Les autres effets d'interaction sont celui de la familiarité et la pertinence 
ainsi que celui de la crédibilité et la pertinence, et ce, sur la propension à payer. En 
d'autres termes, le label nutritionnel a un effet plus important sur la propension à 
payer lorsque la familiarité au label en question et sa pertinence sont toutes les deux 
élevées ou en cas de crédibilité et de pertinence élevées du dit label. Les moyennes de 
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la propension à payer selon ces effets d'interactions sont présentées dans les figures 
10 et 11. 
Figure 10 
Moyennes de la propension à payer selon la familiarité au label nutritionnel et sa 
pertinence 
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Figure 11 
Moyennes de la propension à payer selon la crédibilité et la pertinence du label 
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4.3.3.2 La crédibilité 
L'effet principal de la crédibilité est significatif sur les bénéfices 
fonctionnels, les bénéfices hédoniques ainsi que sur l'attitude envers la marque, tel 
qu'attendu. Cet effet est cependant non significatif sur la propension à payer, et ce, 
contrairement aux attentes. Conformément à nos attentes, l'effet du label nutritionnel 
sur les bénéfices qu'ils soient fonctionnels ou hédoniques et sur l'attitude envers la 
marque est plus important lorsque la crédibilité du label en question est élevée c. 
lorsqu'elle est basse (x= 4,74 c. x = 4,38; x = 4,55 c. x = 4,18 ; x = 4,50 c. x = 4,23). 
Ceis résultats concernant le rôle modérateur de la crédibilité du label 
nutritionnel rejoignent partiellement nos attentes. De ce fait, l'hypothèse H4c est en 
partie supportée. 
4.3.3.3 La pertinence 
L'examen des résultats du tableau 38 permettent de constater que la variable 
pertinence du label nutritionnel présente un effet principal significatif sur les 
bénéfices fonctionnels et hédoniques et sur l'attitude envers la marque, et ce, 
conformément à nos attentes. Conformément à nos attentes, le label nutritionnel a un 
effet sur les bénéfices hédoniques et fonctionnels et sur l'attitude envers la marque 
plus important dans le cas où sa pertinence est élevée c. dans le cas où elle est basse 
(x = 4,78 c. x = 4,34 ; x - 4,60 c. x = 4,13 ; x - 4,54 c. x = 4,19). Notons aussi que 
l'effet de la pertinence sur la propension n'est pas significatif. 
Au vu de ces résultats, l'hypothèse H5c, qui concerne le rôle modérateur de 
la pertinence du label, est partiellement validée. 
En conclusion de ce chapitre, nous pouvons affirmer que les hypothèses 
portant sur l'impact des labels informationnels sont validées, excepté celle qui 
concerne le label nutritionnel. Celle-ci est confirmée en partie. Les hypothèses 
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relatives au rôle modérateur des bénéfices perçus, sont partiellement validées. Les 
hypothèses qui concernent le rôle modérateur de la familiarité, sont rejetées. Celles 
qui portent sur l'effet de la crédibilité sont partiellement validées. Enfin, celles 
portant sur le rôle de la pertinence des labels sont également validées en partie, 
excepté hypothèse qui concerne le label CarbonCounted qui est confirmée. Le détail 
de ces résultats est présenté dans le tableau 39. 
Tableau 39 
Synthèse de la validation des hypothèses 
Impact des labels 
H! 
Rôle médiateur des variables 
H2 
Rôle mi 
H3 
(familiarité) 
)dérateur desv 
H4 
(crédibilité) 
ariables 
H5 
(pertinence) 
Label 
CarbonCounted 
Hla 
Validée 
H2a 
(bénéfices éthiques) 
Partiellement validée 
H3a 
Non validée 
H4a 
Partiellement 
validée 
H5a 
Validée 
Label 
Aliments du Québec 
Hlb 
Validée 
H2b 
(bénéfices hédoniaues et éthiaues) 
Partiellement validée 
H3b 
Mon validée 
H4b 
Partiellement 
validée 
H5b 
Partiellement 
validée 
Label nutritionnel 
Hic 
Partiellement 
validée 
H2c 
(bénéfices fonctionnels et hédoniaues) 
Partiellement validée 
H3c 
Non validée 
H4c 
Partiellement 
validée 
HSc 
Partiellement 
validée 
1 1 1  
CINQUIÈME CHAPITRE 
DISCUSSION 
L'objet de ce chapitre est la discussion des résultats présentés au chapitre 
précédent. Il est structuré en trois sections. La première comprend l'interprétation des 
résultats. La deuxième section présente les principales limites de la recherche. Enfin, 
la dernière section aborde les voies de recherches futures. 
1. INTERPRÉTATION DES RÉSULTATS 
L'analyse des résultats de cette recherche permet de faire trois principaux 
constats. Le premier concerne l'impact des labels informationnels (CarbonCounted, 
Aliments du Québec, label nutritionnel) sur les bénéfices, l'attitude envers la marque 
et la propension à payer. Le deuxième concerne le rôle médiateur des bénéfices 
perçus de la relation entre les variables indépendantes et les variables dépendantes de 
cette recherche. Enfin, le dernier porte sur le rôle modérateur des variables familiarité 
aux labels, la crédibilité des labels et leur pertinence. 
1.1 L'impact des labels informationnels sur l'attitude et la propension à payer 
La présence d'un effet significatif de la stratégie de signalisation de la 
qualité par les labels CarbonCounted, Aliments du Québec et label nutritionnel dans 
le cas de la propension à payer confirme la majorité de nos suppositions. 
Effectivement, les labels ont produit un impact sur la propension à payer et sur 
l'attitude envers la marque (excepté le label nutritionnel dans ce cas). 
D'un point de vue théorique, ce résultat s'accorde principalement avec les 
conclusions des recherches précédentes à l'effet des labels pour signaler la qualité 
non-observable d'un produit. D'un point de vue managérial, ce résultat est 
encourageant pour une entreprise qui souhaite utiliser les labels comme vecteur de 
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son positionnement, ceci, dans le cas où l'axe choisi est la provenance des produits ou 
le respect de l'environnement. 
De plus, d'un point de vue managérial, nous avons obtenu des résultats 
intéressants concernant la propension à payer. L'impact des trois labels 
informationnels permet de conclure qu'une entreprise peut se permettre d'appliquer à 
ses produits labellisés en tant que tel un prix plus élevé que ceux des produits 
concurrents non labellisés. Ensuite, en mettant en avant les bénéfices éthiques d'un 
produit labellisé CarbonCounted ou Aliments du Québec ou en mettant en avant les 
bénéfices fonctionnels pour un produit portant un label nutritionnel, une entreprise 
ferait accepter un prix plus élevé pour ses produits. Enfin, une entreprise pourrait et 
devrait fixer à ses produits, labellisés CarbonCounted, un prix plus élevé que ceux 
des produits concurrents, en ciblant une clientèle pour qui le label en question serait 
pertinent. 
1.2 Le rôle médiateur des bénéfices fonctionnels, hédoniques et éthiques 
1.2.1 Cas du label CarbonCounted 
Les bénéfices éthiques jouent un rôle de médiation complète de la relation 
entre la stratégie de signalisation et l'attitude envers la marque ainsi qu'un rôle de 
médiation partielle de la relation entre la stratégie de signalisation et la propension à 
payer. On en déduit que l'impact du label CarbonCounted sur la formation de 
l'attitude envers la marque passe par la perception des bénéfices éthiques. Par contre, 
dans le cas de la propension à payer, cet effet se produit à la fois directement et 
indirectement à travers ces mêmes bénéfices. 
1.2.2 Cas du label Aliments du Québec 
La médiation des bénéfices hédoniques et éthiques est complète dans le cas 
de l'attitude envers la marque, et ce, pour le label Aliments du Québec. On en conclu 
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que l'impact de ce label dans la formation de l'attitude envers la marque passe par la 
perception des bénéfices hédoniques et éthiques. De plus, nous avons conclu 
précédemment à l'effet médiateur de la relation entre la stratégie de signalisation et la 
propension à payer. Ceci implique que l'impact du label Aliments du Québec se 
produit à la fois de façon directe et de façon indirecte à travers les bénéfices éthiques. 
1.2.3 Cas du label nutritionnel 
Nos résultats indiquent que les bénéfices fonctionnels ont un effet médiateur 
de la relation entre la stratégie de signalisation par le label nutritionnel et la 
propension à payer. Ceci implique que l'impact de ce label sur la propension à payer 
se fait directement et indirectement par le biais des bénéfices fonctionnels. 
Partant de ces conclusions, d'un point de vue managérial, on ne peut que 
souligner l'importance de rendre saillants les bénéfices que procure un produit pour la 
cible visée, afin d'augmenter l'efficacité d'un label apposé sur le produit en question. 
1.3 Le rôle modérateur de la familiarité, la crédibilité et la pertinence 
Le troisième constat porte sur l'effet des variables supposées modérer la 
relation entre la stratégie de signalisation et l'attitude envers la marque ainsi que la 
propension à payer. Nous avons observé plusieurs effets principaux significatifs des 
variables crédibilité et pertinence des labels, tel que nous l'avions supposé, ainsi que 
des effets d'interaction significatifs, entre les trois variables modératrices, plus 
complexes, ce qui va au delà de nos attentes. 
Nous avons noté la présence d'effets principaux significatifs de la crédibilité 
sur l'attitude envers la marque, et ce, pour les trois labels. En d'autres termes, 
l'impact des labels, qu'il soit CarbonCounted, Aliments du Québec ou nutritionnel, 
est plus important lorsque sa crédibilité est élevée. Nous pouvons donc affirmer que 
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la crédibilité d'un label informationnel renforce son efficacité. Nous avons constaté 
l'effet de la crédibilité sur la perception des bénéfices éthiques dans le cas du label 
CarbonCounted et Aliments du Québec et sur les bénéfices fonctionnels et 
hédoniques dans le cas du label nutritionnel. L'importance de la crédibilité du label 
est confirmée ici. À travers son impact sur la perception des bénéfices il contribue à 
renforcer celui du label autant sur l'attitude envers la marque que sur la propension à 
payer. 
Ensuite, la pertinence a produit plusieurs effets significatifs notamment sur 
l'attitude envers la marque, et ce, pour les trois labels informationnels, sur les 
bénéfices éthiques dans le cas du label CarbonCounted, sur les bénéfices hédoniques 
dans le cas du label Aliments du Québec ainsi que sur les bénéfices fonctionnels et 
hédoniques dans le cas du label nutritionnel. L'effet de la pertinence a été significatif 
aussi sur la propension à payer, mais uniquement dans le cas du label 
CarbonCounted. Ces résultats nous permettent de conclure à l'importance de la 
pertinence aussi dans l'efficacité d'un label informationnel. 
Toutefois, l'absence d'effets significatifs de la familiarité, et ce, sur les 
bénéfices qu'ils soient fonctionnels, hédoniques ou éthiques, sur l'attitude envers la 
marque ainsi que sur la propension à payer ne conforte pas nos suppositions et ne 
rejoint pas les travaux de recherches précédents. Ce résultat indique que l'impact des 
labels informationnels n'est pas plus important auprès des consommateurs ayant un 
degré de familiarité élevé des dits labels. 
La présence des effets mentionnés plus haut est en accord avec la littérature. 
Concernant la crédibilité, a) Larceneux (2001; 2009) affirme que l'efficacité de la 
stratégie de labellisation dépend entre autres de la crédibilité du label en question, b) 
la recherche de De Pelsmacker et al., (2005b) a conclu que la propension à payer pour 
un produit équitable dépend de la crédibilité de la source qui émet le label en 
question, c) l'étude de Hu et al., (2006) a abouti à des résultats différents concernant 
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la propension à payer pour des attributs de confiance selon la crédibilité de la source 
d'informations. La pertinence se révèle dans notre étude comme une variable 
modératrice. En effet, d'après Grunert et al. (2001), la valeur d'un label dépend de 
son importance pour le consommateur. Enfin, pour ce qui est de la familiarité aux 
labels, Grunert et al. (2001), affirment que l'impact des labels dépend de leur 
notoriété auprès des consommateurs. 
2. LIMITES DE LA RECHERCHE 
Notre recherche comporte plusieurs limites. La principale faiblesse consiste 
dans le fait que les manipulations n'aient pas opéré. Nous avons lancé l'enquête 
finale malgré que les résultats du contrôle des manipulations ne fussent pas 
entièrement satisfaisants. Certes nous avons effectué un regroupement par bloc pour 
pouvoir continuer l'analyse, mais ce fut après l'expérimentation. Cela dit, plusieurs 
facteurs pourraient expliquer cet échec. D'abord, les manipulations de la familiarité 
n'étaient probablement pas assez fortes en l'occurrence dans le cas du label 
CarbonCounted et du label nutritionnel. Ensuite, le label Aliments du Québec a une 
forte notoriété auprès des Québécois. 
La deuxième limite concerne la taille des groupes dans les analyses de 
covariances effectuées. Ce type d'analyse requiert un nombre de répondants identique 
dans chaque sous-groupe soumis aux conditions de l'expérimentation, ce qui n'était 
pas le cas dans cette recherche. Nous avons effectué nos analyses sur des groupes de 
taille différentes. Le détail concernant la taille des sous-échantillons étudiés est 
présenté dans l'annexe F. 
La troisième faiblesse porte sur le choix des variables modératrices. Nous 
avons retenu dans cette recherche uniquement des variables communes aux trois 
labels testés en l'occurrence la familiarité aux labels, la crédibilité des labels et la 
pertinence des labels en question. Il existe d'autres variables plus spécifiques à 
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chacun des trois labels en question, telle que la responsabilité sociale de l'entreprise, 
par conséquent très pertinentes pour la recherche. 
La quatrième limite concerne l'échantillon utilisé. L'expérimentation a été 
mené au Québec seulement, ce qui limite sa validité sur le plan externe. 
3. AVENUES DE RECHERCHES FUTURES 
Des limites présentées dans la section précédente découlent quelques voies 
de recherches futures. 
Premièrement, il serait pertinent de vérifier l'impact de la stratégie de 
signalisation de la qualité en utilisant des labels peu connus, tels que AOC 
(Appellation d'origine contrôlée) ou IGP (Indication géographique protégée), dans le 
cas du Québec par exemple. 
Deuxièmement, il serait plus approprié d'effectuer des analyses de variance 
sur des échantillons de taille égale. 
Quatrièmement, il serait intéressant de tester le rôle modérateur de variables 
spécifiques à chaque label testé. Par exemple, les préocupation environnementales 
(Boccaletti, 2008) ou la responsabilité sociale de l'entreprise (D'Astous et Legendre, 
2009) pour le label CarbonCounted, l'éfficacité perçue des actions individuelles 
(Berger et Corbin, 1992; D'Astous et Legendre, 2009) aussi bien pour le label 
CarbonCounted que pour le label Aliments du Québec, etc. 
Cinquièmement, il serait pertinent d'élargir le champ de cette recherche à 
d'autres régions, afin d'augmenter la validité externe de la recherche. La France serait 
une région d'expérimentation intéressante. 
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Enfin, des recherches futures pourraient tester l'effet conjoint de deux labels 
c. l'effet d'un seul label. 
CONCLUSION 
L'objectif de cette recherche consistait à mesurer l'effet des labels 
informationnels sur les bénéfices, l'attitude envers la marque et la propension à payer, 
selon la perspective de la théorie du signal, et de tester l'effet médiateur des bénéfices 
ainsi que l'effet modérateur des variables familiarité aux labels, crédibilité des labels 
ainsi que leur pertinence. Pour ce faire, nous avons effectué une expérimentation 
auprès d'un échantillon de 1115 membres d'un panel de consommateurs de la 
province de Québec. 
Les résultats dégagés lors de cette recherche confirment l'effet des labels 
informationnels, CarbonCounted, Aliments du Québec et du label nutritionnel, sur les 
bénéfices perçus, la propension à payer l'attitude envers la marque, excepté le label 
nutritionnel sur cette dernière variable. 
La recherche a conclu aussi à l'effet des bénéfices fonctionnels, hédoniques 
et éthiques comme médiateurs complets ou partiels de la relation entre une stratégie 
de signalisation par les labels l'attitude envers la marque ainsi que la propension à 
payer. 
Les variables crédibilité et pertinence des labels se sont révélées comme 
modérateurs de la relation entre la stratégie de signalisation, les bénéfices perçus et 
l'attitude envers la marque ainsi que la propension à payer. 
Notons aussi, que ce travail est la première recherche scientifique, à notre 
connaissance, à avoir étudié l'impact d'un label carbone neutre, en l'occurrence 
CarbonCounted. 
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Ces résultats sont la contribution de cette recherche sur un plan théorique. 
Sur le plan managérial, nos résultats sont encourageants pour les entreprises qui 
souhaitent utiliser les labels pour véhiculer leur positionnement ou s'engager dans un 
processus de certification carbone neutre par exemple. 
Comme toute recherche, notre travail comporte des faiblesses. La plus 
importante concerne les manipulations qui n'ont pas opéré. 
Enfin, une des voies de recherches futures serait de tester l'effet conjoint des 
labels informationnels qui ont fait l'objet de ce travail. 
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ANNEXE A 
LABELS CARBONE 
Logo Nom du label Objet 
Description/ 
Affichage sur 
le logo 
Pays 
d'origine 
Organisme 
certifïcateur/ 
Initiateur 
Méthode de 
mesure 
des émissions 
E-certifiées particularités 
St 
0 CARBON 
y ,t»m 
CarbonCounted 
-Biens 
-Sevices 
Affichage du 
score carbone Canada 
ONG 
Carbon 
Counted 
-Application web 
CarbonConnect 
pour mesurer et 
suivre ses 
émissions 
-Protocole GES1 
-ISO 14025 : 
2006 
- Norme PAS 
2050 2 
40 entreprises 
dont 
-Banque 
d'investissemen 
tUBS 
-Standard 
chartred bank 
-L'empreinte 
carbone est 
vérifiée par 
une tierce 
partie 
-Ix calcul se 
fait sur le 
Web 
-Pas de 
compensation 
s carbone 
a Certified 
Carbon free 
-Produits 
Produit neutre 
en carbone 
USA 
ONG 
«Carbonfund 
» 
en 
collaboration 
avec «The 
center of 
carbon 
Management» 
-ISO ACV3 
standards 
- Protocole GES 
-Carbon trust 
méthodologie 
11 entreprises 
dont 
-Eau purifié 
Nika 
-Motorola 
-Florida crystals 
(sucre) 
- Grounds for 
Change (Café 
organique) 
1er label 
carbone 
neutre aux 
USA 
1 Gas à effet de serre 
2 Publicly Available Spécification 
3 Analyse du cycle de vie du produit 
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I.ogo Nom du label Objet 
Description/ 
Affichage sur 
le logo 
Pays 
d'origine 
Organisme 
certiiîcateur/ 
Initiateur 
Méthode de 
mesure 
des émissions 
E-certi fiées particularités 
Climate 
Conscious™ 
10-40%, Climate 
Conscious™ 
Silver 
41-70%, Climate 
Conscious™ 
Gold 
Cl MATE x 
71%orgreater, 
Climate 
• TM conscious 
Platinum 
-Biens de 
consommation 
emballés 
-services 
-Entreprises 
L'étiquette 
fournit un 
classement 
(bronze, argent, 
or) 
USA 
ONG 
«The Climate 
Conservancy» 
Basée en 
Californie 
- TCC's 
Climate 
Conscious 
Assessment 
basé sur ACV 
Une spin-off 
de l'Université 
Stanford 
ca2 
C A R B O N  
IABEIS.ORG 
North American 
Carbon Label 
-Produits 
manufacturés 
organiques 
Canada 
ONG 
Conscious 
Brands™, 
-Change selon 
les pratiques 
internationales 
et les 
changements 
de standards 
- -
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Logo Nom du label Objet 
Description/ 
Affichage sur 
le logo 
Pays 
d'origine 
Organisme 
certifieateur/ 
Initiateur 
Méthode de 
mesure 
des émissions 
E-certifiées particularités 
-La réduction 
de Carbon-
I.abel 
communique 
les émissions «Carbon 
-Norme PAS 
2050 
-Basés sur ISO 
ACV 
-Compatible 
avec le 
40 entreprises 
dont 
-Cardury 
-Pepsico. 
-Coca cola 
-Supérmarchés 
Tesco (70 000 
produits 
étiquetés) 
-Evian 
-Boissons 
rtduckigwHti 
Itw Carbon Thn» 
•II# 
Carbon 
réduction label 
-Biens 
-Sevices 
-Entreprises 
de gaz à effet 
de serre du 
cycle de vie des 
biens et 
services 
-L'entreprise 
certifiée 
s'engage à 
Royaume 
Uni 
Trust» 
agence 
partenaire du 
ministère de 
l'Environnemen 
t britannique 
(DEFRA) 
Présence du 
Carbon Trust 
dans plusieurs 
pays 
MMWMMMW protocole GES Innocent 
- Continental 
Clothing 
-Dyson 
Airblade ™ 
(sèche-mains) 
carboft-iabftLeom réduire son 
empreinte 
carbone sur une 
période de 2 
ans 
Produit dont les 
NO C02 
-Biens 
-Sevices 
-Entreprises 
émissions de 
gaz à es liés a 
leur cycle de 
vie sont 
compensés par 
l'achat de 
Australie 
Carbon 
réduction 
instituts 
-Compatible 
avec le 
protocole GES 
- ADDWATER 
(eau 
embouteillée) 
-Art of espresso 
(café) 
Compensation 
crédits carbone 
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Logo Nom du label Objet 
Description/ 
Affichage sur 
le logo 
Pays 
d'origine 
Organisme 
certificatcur/ 
Initiateur 
Méthode de 
mesure 
des émissions 
E-certifiées particularités 
O 
LOW C02 -Entreprise 
Entreprise 
réduit et 
compense un % 
de ses 
émissions 
totales de 
carbone 
(affiché sur le 
logo) 
Australie 
Carbon 
réduction 
institute 
-Compatible 
avec le 
protocole GES 
-Les Marinas 
(club nautique) 
-Spa & Beauté 
Compensation 
O 
BBAN CARBONE" 
Bilan 
Carbone® 
-Entreprise 
-Administration 
-Territoire 
Quantification 
des émissions à 
Es 
France 
ADEME 
(Agence de 
l'environnement 
et de la maitrise 
de l'énergie) 
ACV -
Bilan produit 
a été crée 
comme 
complément 
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logo Nom du label Objet 
Description/ 
Affichage sur le 
logo 
Pays 
d'origine 
Organisme 
certificateur/ 
Initiateur 
Méthode de 
mesure 
des émissions 
E-certifiées particularités 
WC1CI 
DR VOTRf CONFIANCE 
A ilfcNfOT ! 
Ukén(0.éiMCi«o«v«^ 
i5.3liS«|Ç0î" _ 
Hut !• fit fatfcK «titu» 
c'nt f** m* " 
-
-Panier 
produits 
supermarché 
E.leclerc 
Ticket de caisse 
qui indique le 
bilan carbone du 
panier : les 
émissions de 
C02 des courses 
du client 
(exprimé en g 
C02) pour 
l'aider 
à réduire le bilan 
total de ses 
courses et 
réduire le rôle de 
l'alimentation 
dans le 
réchauffement 
climatique. 
France 
Support de 
Greenext 
conseil 
ACV 
Viser au moins 
20 000 produits, 
toutes marques 
confondues, qui 
porteront 
l'indication de 
leur équivalent 
en carbone. 
Opération 
expérimentale 
sur les centres 
E Leclerc de 
Templeuve et 
Wattrelos. 
Démarche 
inverse à celle 
de Casino 
«m 
âZ9 mSmfr 
Indice carbone 
Casino 
-Produits 
supermarché 
Casino 
l'indice retenu 
représente la 
quantité de gaz à 
Es émise sur 
l'ensemble du 
cycle de vie du 
produit, exprimé 
en gramme 
équivalent C02 
pour 100 
France 
Développé par 
Bio 
intelligences 
services (Bio 
IS) 
Pour Casino 
Soutenu 
techniquement 
et 
financièremen 
t par ADEME 
ACV 
Affiché depuis 
sur une centaine 
de produits, à 
marque Casino. 
Juin 2008 
Vise à intégrer 
PAS 2050 de 
UK 
h 
grammes de 
produit fini, il 
permet aux 
consommateurs 
de comparer les 
produits entre 
eux 
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I.ogo Nom du label Objet Description 
Pays 
d'origine 
Organisme 
certificateur/ 
Initiateur 
Méthode de 
mesure 
des émissions 
E-certifiées particularités 
© approved by climatop -Produits 
L'étiquette 
confirme que le 
produit est de 
20% carbone 
plus efficace que 
ses produits 
homologues de 
la même 
catégorie 
Suisse 
Climatop 
ACV 
40 entreprises 
dont ; 
les 
supermarchés 
MIGROS Sola 
Switzerland 
Saline de Bex 
Label 
développé à 
l'origine avec 
MIGROS 
Le label Carbon 
Progress© 
-Entreprises 
-Collectivités 
publiques 
-Associations 
Sur la base d'un 
«Inventaire 
carbone » 
l'organisation 
s'engage à 
réduire ses 
émissions à 3 
ans sur une base 
d'au moins 3%/ 
an 
(Sur le logo 
s'affiche le % de 
réduction et 
l'année 
d'engagement). 
France 
«Bureau 
Veritas 
Certification 
» 
Inventaire 
carbone 
-
Label de 
compensation 
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Logo Nom du label Objet Description 
Pays 
d'origine 
Organisme 
certiflcateur/ 
Initiateur 
Méthode de 
mesure 
des émissions 
E-certifiées particularités 
CarbonZero 
-Produits 
-Services 
-Entreprises 
Système de 
certification 
pour les 
organisations, 
produits, 
services et 
événements, 
qui ont 
mesuré, 
atténués et 
compensé des 
émissions de 
gaz à Es 
Nouvelle-
Zélande 
ONG 
«Landcare 
Research» 
Organisations 
- Compatible 
avec le 
protocole CîES 
et ISO 14064-
1 
Produits & 
services 
-ACV 
-Compatible 
avec la norme 
PAS 2050 
Prés de 40 
entreprises dont 
-Eaux de source 
Antipodes 
-Vins Kaimira 
- Digiweb 
- The New 
Zealand Wine 
Company 
-YeaJands 
Estate Wines 
1er pays du 
Pacifique à 
avoir un label 
<SB> The KRAV-label 
-Produits 
alimentaires 
fabriqués 
localement 
- Suède 
«KRAV» 
Association 
suédoise des 
normes 
biologiques 
Soutenue par le 
gouvernement 
-
- -
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ANNEXE B 
LABELS D'ORIGINE 
Pays Type de l'indication 
d'origine 
Désignation dn label Logo Conditions d'obtention 
F
ra
n
ce
 
Appellation 
d'origine 
AOC 
Appellations d'Origine 
Contrôlées 
••MI* 
Extension de cette politique à l'ensemble des produits 
alimentaires 
F
ra
n
ce
 
AOP 
L'Appellation d'Origine 
Protégée 
Certification non-obligatoire 
F
ra
n
ce
 
Indication 
Géographique 
IGP 
Indications Géographiques 
Protégées 
F
ra
n
ce
 
Les mentions « produits de 
montagne 
Certification non-obligatoire 
F
ra
n
ce
 
De provenance montagne 
Q
u
éb
ec
 
Signes d'origine 
AO Appellations d'Origine 4A0) 
Certification du produit par un organisme accrédité 
Q
u
éb
ec
 IGP 
Indication Géographique 
Protégée 4IGP) 
Q
u
éb
ec
 
Label de 
provenance 
Aliments du Québec : 
Réglementé mais, volontaire 
Q
u
éb
ec
 
Aliments préparés au Québec 
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ANNEXEC 
QUESTIONNAIRE 
QUESTIONNAIRE 
Sondage sur les eaux embouteillées 
Par 
Nedjma Bernoussi 
Étudiante à la M. Se. Administration des affaires concentration Marketing 
r?*l UNIVERSITÉ DE 
m SHERBROOKE 
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Sondage 
Sur les eaux embouteillées 
Bonjour Madame/Monsieur, 
Je suis étudiante à la maîtrise à l'Université de Sherbrooke. Dans le cadre d'un 
mémoire, je réalise une recherche sur l'attitude des consommateurs d'eau 
embouteillée envers les labels. Je vous invite donc à participer au présent sondage en 
tant que responsable de l'épicerie de votre foyer. Répondre au questionnaire ne 
requiert approximativement que 15 minutes de votre temps, mais votre participation 
est inestimable! 
Avant de commencez, veuillez cliquer sur le lien suivant pour vous renseigner sur 
les modalités de cette recherche : 
httv://ww3. umoark.de/uc/ModaliteDeLaRecherche 
Nedjma Bernoussi 
Étudiante en maîtrise en administration concentration Marketing 
Faculté d'administration, Université de Sherbrooke 
Nedjma.Bernoussi@USherbrooke.ca 
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TITRE DE LA RECHERCHE : Les labels informationnels et leur impact sur la 
valeur de la marque 
Persoones responsables du projet de recherche 
Ce projet de recherche est sous la responsabilité de Nedjma Bernoussi, étudiante à la 
M.Se. Marketing à l'Université de Sherbrooke. Il s'inscrit dans le cadre de la 
préparation d'un mémoire pour l'obtention de sa maîtrise. Pour toute information 
supplémentaire ou tout problème relié à ce projet, veuillez contacter Nedjma 
Bernoussi au numéro de téléphone 514-334-8472 ou son directeur de recherche 
François Coderre au numéro de téléphone 819-821-8000, poste 62319. 
Objectifs de la recherche 
Cette recherche vise principalement les objectifs suivants : 
• Mesurer les connaissances et l'attitude des consommateurs envers des 
marques d'eaux embouteillées présentes sur le marché québécois ; 
• Déterminer la valeur que les consommateurs accordent aux labels apposés sur 
un produit alimentaire. 
Raison et nature de la participation 
Vous êtes invités à participer à ce sondage en tant que responsable des achats de 
l'épicerie de votre foyer. Le questionnaire de ce sondage porte sur des situations de 
consommation que vous vivez au quotidien lors de l'achat de produits d'épicerie. 
Votre participation requiert approximativement 15 minutes de votre temps. 
Inconvénients (Risques)/Bénéfices de la participation 
La participation à - ce projet de recherche ne comporte pas d'inconvénients 
significatifs. Elle requiert juste un peu de votre temps (approximativement 15 min) 
pour répondre au questionnaire. Les bénéfices anticipés pour vous seront votre 
contribution à l'avancement des connaissances scientifiques ainsi qu'une meilleure 
connaissance des labels informationnels (étiquettes) et de votre consommation des 
produits alimentaires. 
Résultats de la recherche et publication 
Durant votre participation à ce projet de recherche, le chercheur responsable ainsi que 
son personnel recueilleront et consigneront dans un dossier de recherche les 
renseignements vous concernant. Seuls les renseignements nécessaires à la bonne 
conduite du projet de recherche seront recueillis. Les données recueillies seront 
conservées, sous clé, pour une période n'excédant pas 5 ans. Après cette période, les 
données seront détruites. L'information recueillie pourra être utilisée à des fins de 
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communication scientifique et professionnelle. Dans ce cas, rien ne permettra 
d'identifier les personnes ayant participé à la recherche. 
Confidentialité des réponses et Droit de retrait 
Tous les renseignements que vous fournirez en répondant à ce sondage resteront 
anonymes. Nous ne vous demanderons ni votre nom ni vos coordonnées. 
Vous pouvez mettre fin à votre participation à cette recherche à tout moment, et ce, 
sans avoir à le justifier. 
Surveillance des aspects éthiques et des publications 
Le Comité d'éthique de la recherche Lettres et sciences humaines a approuvé ce 
projet de recherche et en assure le suivi. Il faut savoir aussi qu'aucune modification 
apportée au formulaire d'information et de consentement ainsi qu'au protocole de 
recherche ne pourrait se faire sans l'approbation du comité d'éthique. Si vous 
éprouvez le besoin de parler d'un problème ou d'une préoccupation d'ordre éthique 
concernant les conditions de votre participation à ce projet vous pouvez contacter 
Mme Dominique Lorrain, présidente du Comité d'éthique de la recherche Lettres et 
sciences humaines, en communiquant par l'intermédiaire de son secrétariat au 
numéro suivant : 821-8000 poste 62644, ou par courriel à : cer_lsh@USherbrooke.ca. 
Consentement libre et éclairé 
La participation à cette étude est libre et volontaire. Le fait de retourner le formulaire 
complété signifie que vous acceptez de participer à cette étude! 
Ql : Votre année de naissance est? 
O Paire 
C Impaire 
Q2 : Votre mois de naissance est? 
1* Pair 
Impair 
Q3 : Votre jour de fête cette année est un? 
r„ > Lundi 
O Mardi 
O Mercredi 
G Jeudi 
O Vendredi 
O Samedi 
O Dimanche 
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Veuillez prendre connaissance de la mise en situation ci-dessous avant de répondre 
aux questions suivantes 
Mise en situation 1 
(Familiarité-Crédibilité-Pertinence) 
Og 
CARBON 
cannîed.com 
Qu'est-ce que le logo CarbonCounted? 
Le logo CarbonCounted indique l'empreinte carbone du produit qui le porte. 
L'empreinte carbone est la quantité de dioxyde de carbone qui est libéré dans 
l'environnement pour produire et distribuer un produit ou service. Elle est 
généralement exprimée en grammes, telle qu'affichée sur le logo ci-dessus (Og). 
Lorsque le logo CarbonCounted est apposé sur un produit telle qu'une eau 
minérale embouteillée, cela signifie que l'entreprise qui le fabrique a mesuré son 
empreinte carbone, et ce à toutes les étapes de sa production (achat des matières 
premières, transformation et distribution). Cela signifie aussi que cette entreprise a 
pris un engagement et des mesures pour gérer et réduire cette empreinte. 
Lorsqu'une entreprise est engagée dans un processus de certification carbone, elle 
tend à réduire l'empreinte carbone de son produit jusqu'à la rendre nulle (0 
grammes). Si elle réussit, son produit devient neutre en carbone. 
Qui a développé le logo CarbonCounted? 
Le logo CarbonCounted a été développé par CarbonCounted. Il s'agit d'une 
organisation canadienne à but non lucratif. Pour pouvoir utiliser le logo, les 
entreprises doivent calculer leurs empreintes carbone en utilisant des outils 
développés par CarbonCounted. La valeur calculée de l'empreinte carbone est 
basée sur les mathématiques, la science et des calculs d'ingénierie. Le processus 
de certification CarbonCounted exige qu'une vérification soit effectuée 
annuellement par un consultant indépendant. Des entreprises telles que Loblaw et 
Wal-Mart utilisent les outils de CarbonCounted. 
Pourquoi acheter des produits CarbonCounted? 
En achetant des produits identifiés CarbonCounted, nous encourageons des 
entreprises qui se préoccupent de l'impact de leurs activités sur l'environnement et 
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nous réduisons notre impact environnemental. C'est une façon de préserver 
l'environnement pour les générations futures. Si nous ne changeons pas nos 
habitudes de consommation en achetant des produits qui génèrent moins de 
dioxyde de carbone, les scientifiques prédisent que la hausse des températures 
pourrait se traduire par une multiplication des catastrophes climatiques, 
l'extinction de nombreuses espèces et l'élévation du niveau de la mer. Il est donc 
important que chacun de nous fasse des eflbrts pour préserver l'environnement. 
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Veuillez prendre connaissance de la mise en situation ci-dessous avant de répondre 
aux questions suivantes 
Qu'est-ce que le logo CarbonCounted? 
Le logo CarbonCounted indique l'empreinte carbone du produit qui le porte. 
L'empreinte carbone est la quantité de dioxyde de carbone qui est libéré dans 
l'environnement pour produire et distribuer un produit ou service. Elle est 
généralement exprimée en grammes, telle qu'affichée sur le logo ci-dessus (Og). 
Lorsque le logo CarbonCounted est apposé sur un produit telle qu'une eau 
minérale embouteillée, cela signifie que l'entreprise qui le fabrique a mesuré son 
empreinte carbone, et ce à toutes les étapes de sa production (achat des matières 
premières, transformation et distribution). Cela signifie aussi que cette entreprise a 
pris un engagement et des mesures pour gérer et réduire cette empreinte. 
Lorsqu'une entreprise est engagée dans un processus de certification carbone, elle 
tend à réduire l'empreinte carbone de son produit jusqu'à la rendre nulle (0 
grammes). Si elle réussit, son produit devient neutre en carbone. 
Qui a développé le logo CarbonCounted? 
Le logo CarbonCounted a été développé par CarbonCounted. Il s'agit d'une 
organisation canadienne à but non lucratif. Pour pouvoir utiliser le logo, les 
entreprises doivent calculer leurs empreintes carbone en utilisant des outils 
développés par CarbonCounted. La valeur calculée de l'empreinte carbone est 
basée sur les mathématiques, la science et des calculs d'ingénierie. Le processus 
de certification CarbonCounted exige qu'une vérification soit effectuée 
annuellement par un consultant indépendant. Des entreprises telles que Loblaw et 
Wal-Mart utilisent les outils de CarbonCounted. 
Mise en situation 2 
(Familiarité-Crédibilité) 
Og 
CARBON 
GûuMcô.com 
148 
Veuillez prendre connaissance de la mise en situation ci-dessous avant de répondre 
aux questions suivantes 
Mise en situation 3 
(Familiarité-Pertinence) 
| 09 
CARBON 
raunted.com 
Qu'est-ce que le logo CarbonCounted? 
Le logo CarbonCounted indique l'empreinte carbone du produit qui le porte. 
L'empreinte carbone est la quantité de dioxyde de carbone qui est libéré dans 
l'environnement pour produire et distribuer un produit ou service. Elle est 
généralement exprimée en grammes, telle qu'affichée sur le logo ci-dessus (Og). 
Lorsque le logo CarbonCounted est apposé sur un produit telle qu'une eau 
minérale embouteillée, cela signifie que l'entreprise qui le fabrique a mesuré son 
empreinte carbone, et ce à toutes les étapes de sa production (achat des matières 
premières, transformation et distribution). Cela signifie aussi que cette entreprise a 
pris un engagement et des mesures pour gérer et réduire cette empreinte. 
Lorsqu'une entreprise est engagée dans un processus de certification carbone, elle 
tend à réduire l'empreinte carbone de son produit jusqu'à la rendre nulle (0 
grammes). Si elle réussit, son produit devient neutre en carbone. 
Pourquoi acheter des produits CarbonCounted? 
En achetant des produits identifiés CarbonCounted, nous encourageons des 
entreprises qui se préoccupent de l'impact de leurs activités sur l'environnement et 
nous réduisons notre impact environnemental. C'est une façon de préserver 
l'environnement pour les générations futures. Si nous ne changeons pas nos 
habitudes de consommation en achetant des produits qui génèrent moins de 
dioxyde de carbone, les scientifiques prédisent que la hausse des températures 
pourrait se traduire par une multiplication des catastrophes climatiques, 
l'extinction de nombreuses espèces et l'élévation du niveau de la mer. Il est donc 
important que chacun de nous fasse des efforts pour préserver l'environnement. 
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Veuillez prendre connaissance de la mise en situation ci-dessous avant de répondre 
aux questions suivantes 
Mise en situation 4 
(Familiarité) 
CARBON 
Qu'est-ce que le logo CarbonCounted? 
Le logo CarbonCounted indique l'empreinte carbone du produit qui le porte. 
L'empreinte carbone est la quantité de dioxyde de carbone qui est libéré dans 
l'environnement pour produire et distribuer un produit ou service. Elle est 
généralement exprimée en grammes, telle qu'affichée sur le logo ci-dessus (Og). 
Lorsque le logo CarbonCounted est apposé sur un produit telle qu'une eau 
minérale embouteillée, cela signifie que l'entreprise qui le fabrique a mesuré son 
empreinte carbone, et ce à toutes les étapes de sa production (achat des matières 
premières, transformation et distribution). Cela signifie aussi que cette entreprise a 
pris un engagement et des mesures pour gérer et réduire cette empreinte. 
Lorsqu'une entreprise est engagée dans un processus de certification carbone, elle 
tend à réduire l'empreinte carbone de son produit jusqu'à la rendre nulle (0 
grammes). Si elle réussit, son produit devient neutre en carbone. 
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Veuillez prendre connaissance de la mise en situation ci-dessous avant de répondre 
aux questions suivantes 
Mise en situation 5 
(Crédibilité-Pertinence) 
1 og 
0 CARBON 
qgj counted.com 
Qui a développé le logo CarbonCounted? 
Le logo CarbonCounted a été développé par CarbonCounted. Il s'agit d'une 
organisation canadienne à but non lucratif. Pour pouvoir utiliser le logo, les 
entreprises doivent calculer leurs empreintes carbone en utilisant des outils 
développés par CarbonCounted. La valeur calculée de l'empreinte carbone est 
basée sur les mathématiques, la science et des calculs d'ingénierie. Le processus 
de certification CarbonCounted exige qu'une vérification soit effectuée 
annuellement par un consultant indépendant. Des entreprises telles que Loblaw et 
Wal-Mart utilisent les outils de CarbonCounted. 
Pourquoi acheter des produits CarbonCounted? 
En achetant des produits identifiés CarbonCounted, nous encourageons des 
entreprises qui se préoccupent de l'impact de leurs activités sur l'environnement et 
nous réduisons notre impact environnemental. C'est une façon de préserver 
l'environnement pour les générations futures. Si nous ne changeons pas nos 
habitudes de consommation en achetant des produits qui génèrent moins de 
dioxyde de carbone, les scientifiques prédisent que la hausse des températures 
pourrait se traduire par une multiplication des catastrophes climatiques, 
l'extinction de nombreuses espèces et l'élévation du niveau de la mer. Il est donc 
important que chacun de nous fasse des efforts pour préserver l'environnement. . 
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Veuillez prendre connaissance de la mise en situation ci-dessous avant de répondre 
aux questions suivantes 
Qui a développé le logo CarbonCounted? 
Le logo CarbonCounted a été développé par CarbonCounted. Il s'agit d'une 
organisation canadienne à but non lucratif. Pour pouvoir utiliser le logo, les 
entreprises doivent calculer leurs empreintes carbone en utilisant des outils 
développés par CarbonCounted. La valeur calculée de l'empreinte carbone est 
basée sur les mathématiques, la science et des calculs d'ingénierie. Le processus 
de certification CarbonCounted exige qu'une vérification soit effectuée 
annuellement par un consultant indépendant. Des entreprises telles que Loblaw et 
Wal-Mart utilisent les outils de CarbonCounted. 
Mise en situation 6 
(Crédibilité) 
CARBON 
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Veuillez prendre connaissance de la mise en situation ci-dessous avant de répondre 
aux questions suivantes 
Pourquoi acheter des produits CarbonCounted? 
En achetant des produits identifiés CarbonCounted, nous encourageons des 
entreprises qui se préoccupent de l'impact de leurs activités sur l'environnement et 
nous réduisons notre impact environnemental. C'est une façon de préserver 
l'environnement pour les générations futures. Si nous ne changeons pas nos 
habitudes de consommation en achetant des produits qui génèrent moins de 
dioxyde de carbone, les scientifiques prédisent que la hausse des températures 
pourrait se traduire par une multiplication des catastrophes climatiques, 
l'extinction de nombreuses espèces et l'élévation du niveau de la mer. Il est donc 
important que chacun de nous fasse des efforts pour préserver l'environnement. 
Mise en situation 7 
(Pertinence) 
!!!'< Og 
CARBON 
countecl.com 
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Veuillez prendre connaissance de la mise en situation ci-dessous avant de répondre 
aux questions suivantes 
Mise en situation 8 
CARBON 
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Veuillez prendre connaissance de la mise en situation ci-dessous avant de répondre 
aux questions suivantes 
Mise en situation 9 
(Familiarité-Crédibilité-Pertinence) 
Qu'est-ce que le logo Aliments du Québec? 
Le logo Aliments du Québec indique la provenance d'un produit. Lorsque le logo est 
apposé sur un produit, cela veut dire qu'il est entièrement québécois ou que les 
principaux ingrédients qui le composent sont d'origine québécoise et que toutes les 
activités de transformation et d'emballage sont réalisées au Québec. 
Qui a développé le logo Aliments du Québec? 
Le logo Aliments du Québec a été développé par les principaux intervenants de la 
Filière agroalimentaire québécois, soit le ministère de l'Agriculture, des Pêcheries 
et de l'Alimentation du Québec, l'Union des producteurs agricoles, le Conseil 
canadien de la distribution alimentaire, l'Association des détaillants en 
alimentation et l'Association des manufacturiers de produits alimentaires du 
Québec. 
Le processus de certification exige qu'une entreprise produise une déclaration 
du contenu québécois de ses produits. Aliments du Québec est l'unique label de 
provenance reconnu par toute l'industrie agroalimentaire du Québec. 
Pourquoi acheter des produits Aliments du Québec? 
En achetant des produits identifiés Aliments du Québec, c'est toute l'économie du 
Québec qui en profite. Selon les données du Ministère de l'Agriculture, des 
Pêcheries et de l'Alimentation du Québec, un accroissement de 1 % des ventes de 
l'industrie alimentaire entraînerait la création de près de 1 800 emplois directs ou 
indirects. L'effet est donc considérable! 
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Veuillez prendre connaissance de la mise en situation ci-dessous avant de répondre 
aux questions suivantes 
Qu'est-ce que le logo Aliments du Québec? 
Le logo Aliments du Québec indique la provenance d'un produit. Lorsque le logo est 
apposé sur un produit, cela veut dire qu'il est entièrement québécois ou que les 
principaux ingrédients qui le composent sont d'origine québécoise et que toutes les 
activités de transformation et d'emballage sont réalisées au Québec. 
Qui a développé le logo Aliments du Québec? 
Le logo Aliments du Québec a été développé par les principaux intervenants de la 
Filière agroalimentaire québécois, soit le ministère de l'Agriculture, des Pêcheries 
et de l'Alimentation du Québec, l'Union des producteurs agricoles, le Conseil 
canadien de la distribution alimentaire, l'Association des détaillants en 
alimentation et l'Association des manufacturiers de produits alimentaires du 
Québec. 
Le processus de certification exige qu'une entreprise produise une déclaration 
du contenu québécois de ses produits. Aliments du Québec est l'unique label de 
provenance reconnu par toute l'industrie agroalimentaire du Québec. 
Mise en situation 10 
(Familiarité-Crédibilité) 
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Veuillez prendre connaissance de la mise en situation ci-dessous avant de répondre 
aux questions suivantes 
Qu'est-ce que le logo Aliments du Québec? 
Le logo Aliments du Québec indique la provenance d'un produit. Lorsque le logo est 
apposé sur un produit, cela veut dire qu'il est entièrement québécois ou que les 
principaux ingrédients qui le composent sont d'origine québécoise et que toutes les 
activités de transformation et d'emballage sont réalisées au Québec. 
Pourquoi acheter des produits Aliments du Québec? 
En achetant des produits identifiés Aliments du Québec, c'est toute l'économie du 
Québec qui en profite. Selon les données du Ministère de l'Agriculture, des 
Pêcheries et de l'Alimentation du Québec, un accroissement de 1 % des ventes de 
l'industrie alimentaire entraînerait la création de près de 1 800 emplois directs ou 
indirects. L'effet est donc considérable! 
Mise en situation 11 
(F amiliarité-Pertinence) 
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Veuillez prendre connaissance de la mise en situation ci-dessous avant de répondre 
aux questions suivantes 
Mise en situation 12 
(Familiarité) 
( • ) 
\ 9 o i  
Qu'est-ce que te logo Aliments du Québec? 
Le logo Aliments du Québec indique la provenance d'un produit. Lorsque le logo est 
apposé sur un produit, cela veut dire qu'il est entièrement québécois ou que les 
principaux ingrédients qui le composent sont d'origine québécoise et que toutes les 
activités de transformation et d'emballage sont réalisées au Québec. 
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Veuillez prendre connaissance de la mise en situation ci-dessous avant de répondre 
aux questions suivantes 
Qui a développé le logo Aliments du Québec? 
Le logo Aliments du Québec a été développé par les principaux intervenants de la 
Filière agroalimentaire québécois, soit le ministère de l'Agriculture, des Pêcheries 
et de l'Alimentation du Québec, l'Union des producteurs agricoles, le Conseil 
canadien de la distribution alimentaire, l'Association des détaillants en 
alimentation et l'Association des manufacturiers de produits alimentaires du 
Québec. 
Le processus de certification exige qu'une entreprise produise une déclaration 
du contenu québécois de ses produits. Aliments du Québec est l'unique label de 
provenance reconnu par toute l'industrie agroalimentaire du Québec. 
Pourquoi acheter des produits Aliments du Québec? 
En achetant des produits identifiés Aliments du Québec, c'est toute l'économie du 
Québec qui en profite. Selon les données du Ministère de l'Agriculture, des 
Pêcheries et de l'Alimentation du Québec, un accroissement de 1 % des ventes de 
l'industrie alimentaire entraînerait la création de près de 1 800 emplois directs ou 
indirects. L'effet est donc considérable! 
Mise en situation 13 
(Crédibilité-Pertinence) 
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Veuillez prendre connaissance de la mise en situation ci-dessous avant de répondre 
aux questions suivantes 
Qui a développé le logo Aliments du Québec? 
Le logo Aliments du Québec a été développé par les principaux intervenants de la 
Filière agroalimentaire québécois, soit le ministère de l'Agriculture, des Pêcheries 
et de l'Alimentation du Québec, l'Union des producteurs agricoles, le Conseil 
canadien de la distribution alimentaire, l'Association des détaillants en 
alimentation et l'Association des manufacturiers de produits alimentaires du 
Québec. 
Le processus de certification exige qu'une entreprise produise une déclaration 
du contenu québécois de ses produits. Aliments du Québec est l'unique label de 
provenance reconnu par toute l'industrie agroalimentaire du Québec. 
Mise en situation 14 
(Crédibilité) 
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Veuillez prendre connaissance de la mise en situation ci-dessous avant de répondre 
aux questions suivantes 
Pourquoi acheter des produits Aliments du Québec? 
En achetant des produits identifiés Aliments du Québec, c'est toute l'économie du 
Québec qui en profite. Selon les données du Ministère de l'Agriculture, des 
Pêcheries et de l'Alimentation du Québec, un accroissement de 1 % des ventes de 
l'industrie alimentaire entraînerait la création de près de 1 800 emplois directs ou 
indirects. L'effet est donc considérable! 
Mise en situation 15 
(Pertinence) 
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Veuillez prendre connaissance de la mise en situation ci-dessous avant de répondre 
aux questions suivantes 
Mise en situation 16 
•S' 
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Veuillez prendre connaissance de la mise en situation ci-dessous avant de répondre 
aux.questions suivantes 
Mise en situation 17 
(Familiarité-Crédibilité-Pertinence) 
Analyse (P.P.M) 
As 0 
HCO, 560 
Ca 7 
Cl 300 
Cu 0 
f 0 
Mg 6 
NO, 0 
Pb 0 
K 3 
Na 41$ 
so< 0 
Zn 0 
Qu'est-ce que la teneur en calcium (Ca) et le taux de bicarbonates de soude 
(HC03)? 
Le calcium et les bicarbonates de soude sont des minéraux dont l'organisme a besoin. 
La teneur en calcium (Ca) et le taux de bicarbonates de soude (HC03) représentent 
les quantités de ces minéraux qui sont contenus dans un produit. Dans le cas d'une 
eau minérale embouteillée, la teneur en ces minéraux est indiquée dans le tableau 
de l'analyse de la composition minérale de l'eau exprimée en P.P.M (parties par 
million). 
Qui mesure la teneur en calcium et le taux de bicarbonate de soude? 
La teneur en calcium et le taux de bicarbonates de soude sont mesurés dans 
l'analyse de la composition minérale de l'eau (P.P.M), selon les critères du 
MAPAQ (le ministère de l'Agriculture, des Pêcheries et de l'Alimentation du 
Québec). 
Le MAPAQ établit ces critères, par la législation provinciale québécoise. Son 
objectif est de renseigner le consommateur en rendant l'étiquette la plus claire 
possible. 
Pourquoi acheter des produits à faible teneur en calcium et riche en bicarbonates 
de soude? 
En achetant une eau minérale gazéifiée faible en calcium, nous optons pour une eau 
douce. De plus, si cette eau est riche en bicarbonates de soude, cet élément lui 
confère des propriétés digestives. 
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Veuillez prendre connaissance de la mise en situation ci-dessous avant de répondre 
aux questions suivantes 
Mise en situation 18 
(Familiarité-Crédibilité) 
Analyse (P.P.M) 
As 0 
HCO, 560 
Ca 7 
Cl 3S0 
Cu 0 
F 0 
Mg 6 
NO, 0 
Pb 0 
K 3 
Na 41Ï 
SO< 0 
Zn 0 
Qu'est-ce que la teneur en calcium (Ca) et le taux de bicarbonates de soude 
(HC03)? 
Le calcium et les bicarbonates de soude sont des minéraux dont l'organisme a besoin. 
La teneur en calcium (Ca) et le taux de bicarbonates de soude (HC03) représentent 
les quantités de ces minéraux qui sont contenus dans un produit. Dans le cas d'une 
eau minérale embouteillée, la teneur en ces minéraux est indiquée dans le tableau 
de l'analyse de la composition minérale de l'eau exprimée en P.P.M (parties par 
million). 
Qui mesure la teneur en calcium et le taux de bicarbonate de soude? 
La teneur en calcium et le taux de bicarbonates de soude sont mesurés dans 
l'analyse de la composition minérale de l'eau (P.P.M), selon les critères du 
MAPAQ (le ministère de l'Agriculture, des Pêcheries et de l'Alimentation du 
Québec). 
Le MAPAQ établit ces critères, par la législation provinciale québécoise. Son 
objectif est de renseigner le consommateur en rendant l'étiquette la plus claire 
possible. 
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Veuillez prendre connaissance de la mise en situation ci-dessous avant de répondre 
aux questions suivantes 
Mise en situation 19 
(Familiarité-Pertinence) 
Analyse (P.P.M) 
AS 0 
HCO, 560 
Ca 7 
a 3S0 
Cu 0 
F 0 
Mg 6 
NO3 0 
Pb 0 
K 3 
Na 415 
SO< 0 
Zn 0 
Qu'est-ce que la teneur en calcium (Ca) et le taux de bicarbonates de soude 
(HCO3)? 
Le calcium et les bicarbonates de soude sont des minéraux dont l'organisme a besoin. 
La teneur en calcium (Ca) et le taux de bicarbonates de soude (HC03) représentent 
les quantités de ces minéraux qui sont contenus dans un produit. Dans le cas d'une 
eau minérale embouteillée, la teneur en ces minéraux est indiquée dans le tableau 
de l'analyse de la composition minérale de l'eau exprimée en P.P.M (parties par 
million). 
Pourquoi acheter des produits à faible teneur en calcium et riche en bicarbonates 
de soude? 
En achetant une eau minérale gazéifiée faible en calcium, nous optons pour une eau 
douce. De plus, si cette eau est riche en bicarbonates de soude, cet élément lui 
confère des propriétés digestives. 
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Veuillez prendre connaissance de la mise en situation ci-dessous avant de répondre 
aux questions suivantes 
Mise en situation 20 
(Familiarité) 
Analyse (P.P.M) 
As 0 
HCO, 560 
Ca 7 
Û 350 
Cu 0 
F 0 
Mg 6 
NO, 0 
Pb 0 
K 3 
Na 41S 
SO, 0 
Zn 0 
Qu'est-ce que la teneur en calcium (Ca) et le taux de bicarbonates de soude 
(HCO3)? 
Le calcium et les bicarbonates de soude sont des minéraux dont l'organisme a besoin 
La teneur en calcium (Ca) et le taux de bicarbonates de soude (HC03) représentent 
les quantités de ces minéraux qui sont contenus dans un produit. Dans le cas d'une 
eau minérale embouteillée, la teneur en ces minéraux est indiquée dans le tableau 
de l'analyse de la composition minérale de l'eau exprimée en P.P.M (parties par 
million). 
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Veuillez prendre connaissance de la mise en situation ci-dessous avant de répondre 
aux questions suivantes 
Mise en situation 21 
(Crédibilité-Pertinence) 
Analyse (P.P.M) 
As 0 
HCO, 560 
Ca 7 
Cl 350 
Cu 0 
F 0 
Mg 6 
NO, 0 
Pb 0 
K j 
Na 4ÎS 
S04 0 
Zn 0 
Qui mesure la teneur en calcium et le taux de bicarbonate de soude? 
La teneur en calcium et le taux de bicarbonates de soude sont mesurés dans 
l'analyse de la composition minérale de l'eau (P.P.M), selon les critères du 
MAPAQ (le ministère de l'Agriculture, des Pêcheries et de l'Alimentation du 
Québec). 
Le MAPAQ établit ces critères, par la législation provinciale québécoise. Son 
objectif est de renseigner le consommateur en rendant l'étiquette la plus claire 
possible. 
Pourquoi acheter des produits à faible teneur en calcium et riche en bicarbonates 
de soude? 
En achetant une eau minérale gazéifiée faible en calcium, nous optons pour une eau 
douce. De plus, si cette eau est riche en bicarbonates de soude, cet élément lui 
confère des propriétés digestives. 
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Veuillez prendre connaissance de la mise en situation ci-dessous avant de répondre 
aux questions suivantes 
Mise en situation 22 
(Crédibilité) 
Analyse (P.P.M) 
AS 0 
HCO, 560 
Ca 7 
o 350 
Cu 0 
F 0 
M* 6 
NO, 0 
Pb 0 
K 3 
Na 41$ 
S04 0 
Zfi 0 
Qui mesure la teneur en calcium et le taux de bicarbonate de soude? 
La teneur en calcium et le taux de bicarbonates de soude sont mesurés dans 
l'analyse de la composition minérale de l'eau (P.P.M), selon les critères du 
MAPAQ (le ministère de l'Agriculture, des Pêcheries et de l'Alimentation du 
Québec). 
Le MAPAQ établit ces critères, par la législation provinciale québécoise. Son 
objectif est de renseigner le consommateur en rendant l'étiquette la plus claire 
possible. 
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Veuillez prendre connaissance de la mise en situation ci-dessous avant de répondre 
aux questions suivantes 
Mise en situation 23 
(Pertinence) 
Analyse (P.P.M) 
Ai 0 
HCO, 560 
Ca 7 
Cl 350 
Cu 0 
F 0 
Mg 6 
NO, 0 
Pb 0 
K 3 
Na 4ÎS 
SO, 0 
Zn 0 
Pourquoi acheter des produits à faible teneur en calcium et riche en bicarbonates 
de soude? 
En achetant une eau minérale gazéifiée faible en calcium, nous optons pour une eau 
douce. De plus, si cette eau est riche en bicarbonates de soude, cet élément lui 
confère des propriétés digestives. 
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Veuillez prendre connaissance de la mise en situation ci-dessous avant de répondre 
aux questions suivantes 
Mise en situation 24 
Analyse (P.P.M) 
As 0 
HCO, S60 
Ca 7 
Cl 3S0 
Cu 0 
f 0 
M* 6 
NO, 0 
Pb 0 
K 3 
Na 415 
so4 0 
Zrt 0 
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Q04 : Supposons que vous êtes dans un magasin, que vous vous apprêtez à acheter 
une eau gazéifiée, et que vous êtes en présence de quatre bouteilles d'eaux 
gazéifiées de marques différentes. Dites quel est le prix maximal que vous êtes 
prêts à payer la quatrième bouteille d'eau présentée dans l'encadré 
suivant (Cochez une seule réponse) : 
Mise en situation label CarbonCounted 
Eau minérale 
naturelle gazéifiée 
Contenance: 750 ml 
Prix : 1,79$ 
Eau de source 
gazéifiée 
Contenance: 750 ml 
Prix : 1,49$ 
Eau de source 
gazéifiée 
Contenance: 750ml 
Prix : 1,69$ 
Eau minérale naturelle 
gazéifiée 
Certifiée CarbonCounted 
Contenance : 750 ml 
Prix : « ? » 
Mise en situation label Aliments du Québec 
Eau minérale 
naturelle gazéifiée 
Contenance : 750 ml 
Prix : 1,79$ 
Eau de source 
Gazéifiée 
Contenance : 750 ml 
Prix : 1,49$ 
m 
Eau de source 
gazéifiée 
Contenance : 750ml 
Prix : 1,69$ 
m 
Eau minérale 
naturelle gazéifiée 
«Aliments du 
Québec» 
Contenance : 750 ml 
Prix : « ? » 
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Mise en situation label nutritionnel 
NO» 
A 
M 
«x 9 ; ':T:~~rs*' * 2* • 
Eau minérale 
naturelle gazéifiée 
Contenance:750ml 
Prix : 1,79$ 
Eau de source 
gazéifiée 
Contenance:750 ml 
Prix : 1,49$ 
Eau de source 
gazéifiée 
Contenance : 750ml 
Prix: 1,69$ 
Eau minérale 
naturelle gazéifiée 
Contenance: 750 ml 
Prix : « ? » 
Mise en situation groupe contrôle 
Eau minérale 
naturelle gazéifiée 
Contenance:750ml 
Prix : 1,79$ 
£ 
eSKa 
Eau de source 
gazéifiée 
Contenance:750 ml 
Prix : 1,49$ 
Eau de source 
gazéifiée 
Contenance : 750ml 
Prix : 1,69$ 
Eau minérale 
naturelle gazéifiée 
Contenance: 750 ml 
Prix : « ? » 
Le prix maximum que je serais prêt à payer pour la quatrième bouteille d'eau minérale 
gazéifiée est : 
1,39$ • 1,59$ • 1,79$ • 1,99$ • 2,19$ • 
2,39$ • 2,59$ • 2,79$ • 2,99$ • 3,19$ • 
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Q05 : En vous basant sur la mise en situation présentée ci-dessus, dites dans quelle 
mesure vous êtes en accord avec les affirmations suivantes : 
A. À mon avis, l'eau minérale gazéifiée Saint-Justin bonne pour la santé 
Êxtremement 
en 
disaccord 
Fortement Légèrement Ni en accord ni Légèrement Fortement 
en désaccord en désaccord en désaccord en accord en accord 
D  1  0 2  •  3  o  4  o  5  •  
B. À mon avis, l'eau minérale gazéifiée Saint-Justin est digestive 
Êxtremement 
en 
désaccord 
Fortement Légèrement Ni en accord ni Légèrement Fortement 
en désaccord en désaccord en désaccord en accord en accord 
Êxtremement 
en 
isacco 
• 
dé rd 
Fortement Légèrement Ni en accord ni Légèrement Fortement 
en désaccord en désaccord en désaccord en accord en accord 
• • • • • 
Extrêmement 
en 
accord 
6 • 7 
Êxtremement 
en 
accord 
• l • 2 • 3- • 4 • 5 • 6 • 7 
C. À mon avis, l'eau minérale gazéifiée Saint-Justin est équilibrée 
Êxtremement 
en 
accord 
• 
D. À mon avis, on peut boire l'eau minérale gazéifiée Saint-Justin en toute 
sécurité 
Extrêmement 
en 
désaccord 
Fortement Légèrement Ni en accord ni Légèrement Fortement 
en désaccord en désaccord en désaccord en accord en accord 
• 1 • 2 • • a 5 • 
Êxtremement 
en 
accord 
6 • 7 
E. À mon avis, le contenant de l'eau minérale gazéifiée Saint-Justin est 
pratique 
Extrêmement 
en 
désaccord 
Fortement Légèrement Ni en accord ni Légèrement Fortement 
en désaccord en désaccord en désaccord en accord en accord 
• 1 • 2 • • • 5 Q 
Êxtremement 
en 
accord 
6 • 7 
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Q06 : En vous basant sur la mise en situation présentée ci-dessus, dites dans quelle 
mesure vous êtes en accord avec les affirmations suivantes : 
A. À mon avis, l'eau minérale gazéifiée Saint-Justin a bon goût 
Extrêmement 
en 
désaccord 
Fortement Légèrement Ni en accord ni Légèrement Fortement 
en désaccord en désaccord en désaccord en accord en accord 
Êxtremement 
en 
accord 
• 1 • 2 • 3 0 4 • 5 • 6 • 7 
B. À mon avis, l'eau minérale gazéifiée Saint-Justin a un goût léger 
Êxtremement 
en 
désaccord 
Fortement Légèrement Ni en accord ni Légèrement Fortement 
en désaccord en désaccord en désaccord en accord en accord 
• 1 • 2 • 3 • 4 Q 5 • 
C. À mon avis, l'eau minérale gazéifiée Saint-Justin est douce 
Êxtremement 
en 
accord 
6 • 7 
Extrêmement 
en 
désaccord 
• 1 
Fortement 
en désaccord 
• 2 
Légèrement 
en désaccord 
Ni en accord ni 
en désaccord 
Légèrement 
en accord 
Fortement 
en accord 
• • • 5 • 
Êxtremement 
en 
accord 
6 • 7 
Q07 : En vous basant sur la mise en situation présentée ci-dessus, dites dans quelle 
mesure vous êtes en accord avec les affirmations suivantes: 
A. À mon avis, l'eau minérale gazéifiée Saint-Justin est une marque jeune 
Êxtremement 
en 
désaccord 
• i 
Fortement 
en désaccord 
• 2 
Légèrement 
en désaccord 
Ni en accord ni 
en désaccord 
Légèrement 
en accord 
Fortement 
en accord 
• 3 Q 4 Q 5 • 
Extrêmement 
en 
accord 
6 • 7 
B. À mon avis, l'eau minérale gazéifiée Saint-Justin est une marque dynamique 
Êxtremement 
en 
désaccord 
• i 
Fortement Légèrement Ni en accord ni Légèrement Fortement 
en désaccord en désaccord en désaccord en accord en accord 
• 2 • 3 Q 4 • 5 • 
Extrêmement 
en 
accord 
6 • 7 
C. À mon avis, l'eau minérale gazéifiée Saint-Justin est une marque moderne 
Êxtremement 
en 
désaccord 
• i 
Fortement Légèrement Ni en accord ni Légèrement 
en désaccord en désaccord en désaccord en accord 
Fortement 
en accord 
• 2 • 3 • 4 Q 5 • 
Êxtremement 
en 
accord 
6 • 7 
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Q08 : En vous basant sur la mise en situation présentée ci-dessus, dites dans quelle 
mesure vous êtes en accord avec les affirmations suivantes: 
A. À mon avis, l'eau minérale gazéifiée Saint-Justin est une marque soucieuse 
de l'environnement 
Êxtremement „ . . , , . , , . Êxtremement 
m Fortement Légèrement Ni en accord ni Légèrement Fortement ^ 
désaccord en désaccord en désaccord en désaccord en accord en accord accoid 
• 1 • 2 • 3 • 4 • 5 • 6 • 7 
B. À mon avis, l'eau minérale gazéifiée Saint-Justin est soucieuse du 
changement climatique 
Êxtremement „ . , . . . . , , . _ Êxtremement 
CT Fortement Légèrement Ni en accord ni Légèrement Fortement en 
désaccord en désaccord en désaccord en désaccord en accord en accord accord 
• 1 • 2 Q 3 • 4 O 5 O 6 Q 7 
C. À mon avis, l'eau minérale gazéifiée Saint-Justin est socialement 
responsable 
Êxtremement „ . v,. . , Êxtremement ÇH Fortement Légèrement Ni en accord ni Légèrement Fortement ^ 
désaccord en désaccord en désaccord en désaccord en accord en accord accord 
• 1 • 2 • 3 • 4 • 5 • 6 • 7 
Q09 : En vous basant sur la mise en situation présentée ci-dessus, dites dans quelle 
mesure vous êtes en accord avec les affirmations suivantes: 
A. À mon avis, Saint-Justin est une bonne marque d'eau minérale gazéifiée 
Êxtremement „ . , . . vl. , , , _ Êxtremement çj! Fortement Légèrement Ni en accord ni Légèrement Fortement gn 
désaccord en désaccord en désaccord en désaccord en accord en accord accord 
• 1 • 2 • 3 • 4 • 5 • 6 • 7 
B. J'ai une bonne opinion de l'eau minérale gazéifiée de marque Saint-Justin 
Êxtremement . , . , ... . _ Êxtremement 
en Fortement Légèrement Ni en accord ni Légèrement Fortement en 
désaccord clésacc0ld en désaccord en désaccord en accord en accord accord 
• 1 • 2 • 3 • 4 • 5 • 6 • 7 
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C. J'aime l'eau minérale gazéifiée de marque Saint-Justin 
Êxtremement 
en 
désaccord 
• 1 
Fortement 
en désaccord 
O 2 
Légèrement 
en désaccord 
Ni en accord ni Légèrement Fortement 
en désaccord en accord en accord 
• • • 5 • 
Section S - Familiarité aux la 
Nutritiomel ~ 
? >•*%* 
Extrêmement 
en 
accord 
6 • 
entS du Québec»/ 
QlOa : Répondez aux questions suivantes concernant ce que signifie l'information 
contenue dans le label «CarbonCounted» : 
Je ne suis pas 
du tout familier 
avec ce que 
signifie 
l'information 
contenue dans 
ce label 
Je suis peu 
familier avec ce 
que signifie 
l'information 
contenue dans 
ce label 
Je suis Je suis familier Je suis très 
moyennement avec ce que familier avec ce 
familier avec ce 
que signifie 
l'information 
contenue dans 
ce label 
signifie 
l'information 
contenue dans 
ce label 
que signifie 
l'information 
contenue dans 
ce label 
1 
J'ai une très 
faible 
connaissance de 
ce que signifie 
l'information 
contenue dans 
ce label 
J'ai une faible 
connaissance de 
ce que signifie 
l'information 
contenue dans 
ce label 
J'ai une 
connaissance 
moyenne de ce 
que signifie 
l'information 
contenue dans 
ce label 
J'ai une bonne 
connaissance ce 
que signifie 
l'information 
contenue dans 
ce label 
J'ai une très 
bonne 
connaissance de 
ce que signifie 
l'information 
contenue dans 
ce label 
1 
e n'ai pas du 
tout une idée 
claire de ce que 
signifie 
l'information 
contenue dans 
ce label 
1 
Je n'ai pas une 
idée claire de ce 
que signifie 
l'information 
contenue dans 
ce label 
2 
J'ai une idée 
moyennement 
claire de ce que 
signifie 
l'information 
contenue dans 
ce label 
3 
J'ai une idée 
claire ce que 
signifie 
l'information 
contenue dans 
ce label 
4 
J'ai une idée très 
claire de ce que 
signifie 
l'information 
contenue dans 
ce label 
5 
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QlOb : Répondez aux questions suivantes concernant ce que 
«Aliments du Québec» : 
Je ne suis pas 
du tout familier 
avec ce que 
signifie ce label 
1 
J'ai une très 
faible 
connaissance de 
ce que signifie 
ce label 
1 
Je n'ai pas du 
tout une idée 
claire de ce que 
signifie ce label 
Je suis peu 
familier avec ce 
que signifie ce 
label 
2 
J'ai une faible 
connaissance de 
ce que signifie 
ce label 
2 
Je n'ai pas une 
idée claire de ce 
que signifie ce 
label 
Je suis 
moyennement 
familier avec ce 
que signifie ce 
label 
3 
J'ai une 
connaissance 
moyenne de ce 
que signifie ce 
label 
3 
J'ai une idée 
moyennement 
claire de ce que 
signifie ce label 
Je suis familier 
avec ce que 
signifie 
ce label 
4 
J'ai une bonne 
connaissance ce 
que signifie 
ce label 
4 
J'ai une idée 
claire ce que 
signifie 
ce label 
signifie le label 
Je suis très 
familier avec ce 
que signifie ce 
label 
5 
J'ai une très 
bonne 
connaissance de 
ce que signifie 
ce label 
5 
J'ai une idée très 
claire de ce que 
signifie ce label 
1 2 3 4 5 
QlOcl : Dites dans quelle mesure vous êtes familier avec ce que signifient les lettres 
(Ca) et (HC03) qui apparaissent dans l'analyse P.P.M : 
(1) Je ne suis pas du tout familier avec ce que signifient les lettres (Ca) et 
(HC03) qui apparaissent dans l'analyse P.P.M 
, ' , (2) Je suis peu familier avec ce que signifient les lettres (Ca) et (HC03) qui 
apparaissent dans l'analyse P.P.M 
- (3) Je suis moyennement familier avec ce que signifient les lettres (Ca) et 
(HC03) qui apparaissent dans l'analyse P.P.M 
(4) Je suis familier avec ce que signifient les lettres (Ca) et (HC03) qui 
apparaissent dans l'analyse P.P.M 
, (5) Je suis très familier avec ce que signifient les lettres (Ca) et (HC03) qui 
apparaissent dans l'analyse P.P.M 
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Q10c2 : Dites dans quelle mesure vous avez une connaissance de ce que signifient les 
lettres (Ca) et (HCÔ3) qui apparaissent dans l'analyse P.P.M : 
(1) J'ai une très faible connaissance de ce que signifient les lettres (Ca) et 
(HC03) qui apparaissent dans l'analyse P.P.M 
(2) J'ai une faible connaissance de ce que signifient les lettres (Ca) et (HC03) 
qui apparaissent dans l'analyse P.P.M 
(3) J'ai une connaissance moyenne de ce que signifient les lettres (Ca) et 
(HC03) qui apparaissent dans l'analyse P.P.M 
(4) J'ai une bonne connaissance de ce que signifient les lettres (Ca) et (HC03) 
qui apparaissent dans l'analyse P.P.M 
(5) J'ai une très bonne connaissance de ce que signifient les lettres (Ca) et 
(HC03) qui apparaissent dans l'analyse P.P.M 
Q10c3 : Dites dans quelle mesure vous avez une idée claire de ce que signifient les 
lettres (Ca) et (HC03) qui apparaissent dans l'analyse P.P.M : 
- (1) Je n'ai pas du tout une idée claire de ce que signifient les lettres (Ca) et 
(HC03) qui apparaissent dans l'analyse P.P.M 
(2) Je n'ai pas une idée claire de ce que signifient les lettres (Ca) et (HC03) qui 
apparaissent dans l'analyse P.P.M 
(3) J'ai une idée moyennement claire de ce que signifient les lettres (Ca) et 
(HC03) qui apparaissent dans l'analyse P.P.M 
(4) J'ai une bonne idée de ce que signifient les lettres (Ca) et (HC03) qui 
apparaissent dans l'analyse P.P.M 
(5) J'ai une très bonne idée de ce que signifient les lettres (Ca) et (HC03) qui 
apparaissent dans l'analyse P.P.M 
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Qlla : Dites dans quelle mesure vous êtes en accord avec les affirmations suivantes : 
(Pour le label CarbonCounted) 
A. Je peux me fier à ce que dit le label «CarbonCounted» 
Extrêmement _ , , . ... . . , , . _ . Êxtremement 
Fortement Légèrement Ni en accord ni Légèrement Fortement gn 
désaccord en désaccord désaccord en désaccord en accord en accord accord 
•  1  0 2  •  3  •  4  O  5  •  6  D  7  
B. Le label «CarbonCounted» émane d'un organisme ou d'experts reconnus 
Êxtremement , , , ... . ^ Êxtremement 
Fortement Légèrement Ni en accord ni Légèrement Fortement „ en - , en 
désaccord en désaccord 01 désaccord en désaccord en accord en accord accord 
D i  0 2  O  3  O  4  •  5  D  6 Q 7  
C. L'organisme a fait passer des tests sérieux avant de délivrer le label 
«CarbonCounted» 
Êxtremement , , , , , , . _ Êxtremement 
Fortement Légèrement Ni en accord ni Légèrement Fortement 
efl « Cil 
désaccord en désaccord en désaccord en désaccord en accord en accord accord 
•  1  0 2  •  3  D  4  •  s  D  «  •  7  
Qllb : Dites dans quelle mesure vous êtes en accord avec les affirmations suivantes : 
(Pour le label Aliments du Québec) 
A. Je peux me fier à ce que dit le label «Aliments du Québec» 
Êxtremement Fortement Légèrement Ni en accord ni Légèrement Fortement Êxtremement 
désaccord en désaccord en désaccord en désaccord en accord en accord accord 
ni • 2 • • 3 • 4 • 5 • 6o ? 
B. Le label «Aliments du Québec» émane d'un organisme ou d'experts 
reconnus 
Êxtremement , , . ... _ Êxtremement 
Fortement Légèrement Ni en accord ni Légèrement Fortement en 
désaccord 01 désaccord en désaccord en désaccord en accord en accord accord 
0 1  •  2  •  3  a  4  •  5 •  6 • 7  
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C. L'organisme a fait passer des tests sérieux avant de délivrer le label 
«Aliments du Québec» 
Éxtremement 
en-
désaccord 
• 1 
Fortement 
en désaccord 
• 2 
Légèrement 
en désaccord 
Ni en accord ni 
en désaccord 
Légèrement 
en accord 
• 3 Q 4 Q 
Fortement 
en accord 
5 • 
Éxtremement 
en 
accord 
6 • 7 
Qllc : Dites dans quelle mesure vous êtes en accord avec les affirmations suivantes : 
(Pour le label nutritionnel) 
A. Je peux me fier à ce que dit l'analyse P.P.M sur la teneur en calcium et le 
taux de bicarbonates de soude 
Extrêmement 
en 
désaccord 
• 1 
Fortement 
en désaccord 
• 2 
Légèrement 
en désaccord 
Ni en accord ni 
en désaccord 
Légèrement 
en accord 
• 3 Q 4 • 
Fortement 
en accord 
5 • 
Éxtremement 
en 
accord 
6 • 7 
B. La teneur en calcium et le taux de bicarbonates de soude sont mesurés 
par un organisme ou des experts reconnus 
Extrêmement 
en 
désaccord 
• 1 
Fortement Légèrement Ni en accord ni Légèrement 
en désaccord en désaccord en désaccord en accord 
• 2 • 3 Q 4 Q 
Fortement 
en accord 
5 • 
Extrêmement 
en 
accord 
6 • 7 
C. L'organisme a fait passer des tests sérieux avant d'afficher la teneur en 
calcium et le taux de bicarbonates de soude sur le tableau de l'analyse 
P.P.M 
Éxtremement 
en 
désaccord 
• i 
Fortement 
en désaccord 
• 2 
Légèrement 
en désaccord 
Ni en accord ni 
en désaccord 
Légèrement 
en accord 
Fortement 
en accord 
• 3 • 4 Q 5 • 
Éxtremement 
en 
accord 
6 • 7 
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Q12a: Dites dans quelle mesure vous êtes en accord avec les affirmations suivantes ? 
(Pour le label CarbonCounted) 
A. Il est important pour moi d'acheter des produits qui contiennent moins de 
dioxyde de carbone 
Êxtremement , i x. . ... .. , , , . _ Êxtremement 
en Fortement Légèrement Ni en accord ni Légèrement Fortement en 
désaccord en désaccord en désaccord en désaccord en accord en accord accord 
Dl • 2 • 3 • 4 • 5 • 6 • 7 
B. Il est important pour moi d'acheter des produits qui contiennent moins de 
dioxyde de carbone parce qu'ils contribuent à lutter contre le réchauffement 
planétaire 
Êxtremement , , , , , , , , _ Êxtremement 
en Fortement Légèrement Ni en accord ni Légèrement Fortement gn 
désaccord en désaccord en désaccord en désaccord en accord en accord accoid 
D l  • 2 • 3 • 4 • 5 • 6 Q  7 
C. Il est important pour moi d'acheter des produits qui contiennent moins de 
dioxyde de carbone parce qu'ils sont moins polluants pour l'environnement 
Êxtremement „ , , , _ . w. , , , . _ Êxtremement 
en Fortement Légèrement Ni en accord ni Légèrement Fortement en 
désaccord en désaccord en désaccord en désaccord en accord en accord accord 
• 1 • 2 • 3 • 4 O 5 • 6 Q 7 
Q12b: Dites dans quelle mesure vous êtes en accord avec les affirmations suivantes ? 
(Pour le label Aliments du Québec) 
A. Il est important pour moi d'acheter des produits Aliments du Québec 
Êxtremement ,,, . , . ... _ Êxtremement 
Fortement Légèrement Ni en accord m Légèrement Fortement ^ 
désaccord cn désaccorcl en désaccord en désaccord en accord en accord accoid 
• 1 O 2 • 3 • 4 • 5 • 6 Q 7 
B. 11 est important pour moi d'acheter des produits «Aliments du Québec"parce 
qu'ils contribuent au développement économique du Québec 
Êxtremement ... . lt. , . , , , . „ Êxtremement 
m Fortement Légèrement Ni en accord m Légèrement Fortement 
désaccord en désaccord en désaccord en désaccord en accord en accord acconi 
• 1  • 2  • 3 • 4 Q  5 • 6 • 7 
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C. Il est important pour moi de favoriser les produits «Aliments du Québec» 
parce qu'ils aident les producteurs d'ici 
Extrêmement Fortement Légèrement Ni en accord ni Légèrement Fortement Êxtrenrement 
désaccord en désaccord en désaccord en désaccord en accord en accord accoid 
• 1 • 2 • 3 Q 4 Q 5 • 6 • 7 
Q12c: Dites dans quelle mesure vous êtes en accord avec les affirmations suivantes : 
(Pour le label nutritionnel) 
A. Il est important pour moi d'acheter une eau faible en calcium qui lui donne 
un bon goût 
Extrêmement , , . . , . _ Extrêmement 
en Fortement Légèrement Ni en accord ni Légèrement Fortement 
désaccord en désaccord en désaccord en désaccord en accord en accord accotd 
• 1 • 2 • 3 • 4 Q 5 Q 6 • 7 
B. Il est important pour moi d'acheter une eau riche en bicarbonates de soude 
qui lui donnent de bonnes propriétés digestives 
Extrêmement . , , vt. . , Êxtremement 
£n Fortement Légèrement Ni en accord m Légèrement Fortement en 
désaccord en désaccord en désaccord en désaccord en accord en accord accord 
• 1 • 2 • 3 Q 4 • 5 • 6 • 7 
C. Il est important pour moi d'acheter une eau qui a un bon goût et de bonnes 
propriétés digestives 
Extrêmement „ , , , . _ Êxtremement 
Fortement Légèrement Ni en accord m Légèrement Fortement en 
désaccord en désaccord en désaccord en désaccord en accord en accord accord 
• 1 • 2 • 3 • 4 • 5 • 6 • 7 
Q13 : Parmi les labels suivants, dites quel est celui qui est apposé sur l'eau minérale 
gazéifiée de marque Saint-Justin? 
; Transfair Canada 
O Aliment du Québec 
0 CarbonTrust 
û CarbonCounted 
1 Ecocer 
Tableau de l'analyse de la teneur en (Ca) et du taux de (HC03) en P.P.M 
Produit du Canada 
O Aliment préparé au Québec 
G Aucun de ces labels 
SD01 : Quel est votre situation d'emploi actuellement 
D Emploi à temps plein O Emploi à temps partiel D En recherche d'emploi 
D À la retraite • Autres 
SD02 : Quel est le plus haut niveau d'études que vous avez complété? 
D  Primaire D  Secondaire D  École de métier 
• Niveau collégial CD Niveau universitaire 
SD03 : Quel est votre statut matrimonial? 
• Célibataire O Marié(e) 
• Séparé (e) / divorcé (e) D Veuf (ve) 
SD04 : Quel est votre âge? 
D 24 ans et moins D Entre 24 et 34 ans 
D Entre 45 et 54 ans D Entre 55 et 64 ans 
SD05 : Quel est votre sexe? 
f Fërrinin V Masculin 
SD06 : Quel est revenu familial brut avant impôt? 
• Moins de 40 000 $ • 40 001 et 60 000 S • 60 001 et 80 000 $ 
• Plus de 80 000$ O "Ne souhaite pas répondre 
D Conjointe) de fait 
O Entre 35 et 44 ans 
D 65 ans et plus 
183 
SD07 : Combien de personnes compte votre foyer? 
SD08 : Dans quelle région habitez-vous? 
r Bas-Saint-Laurent 
H" Québec 
\ Estrie 
! Outaouais 
r Côte Nord 
r Saguenay Lac St-Jean 
T~ Mauricie 
H Montréal 
r Abitibi-Témiscamingue 
I Nord du Québec 
I Gaspésie-lles-de-Ia-Madeleine J Chaudières-Appalaches 
1 Chaudières-Appalaches 
I Lanaudière 
r Laval 
f- Laurentides 
X~ Centre du Québec 
Merci de m'avoir consacré de votre temps pour répondre à ce questionnaire ! 
ANNEXED 
PRÉ-TEST DES MANIPULATIONS 
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1. Objectif du pré-test 
Les manipulations des variables modératrices ont été pré-testées pour 
s'assurer de leur efficacité. Il s'agit des variables familiarité aux labels, crédibilité des 
labels et leur pertinence. 
2. Échantillonnage et plan expérimental 
Le pré-test a été mené auprès des abonnés de SOSCuisine habitant la 
province de Québec. Près de 20 000 invitations ont été envoyées par courriel aux 
consommateurs pour participer à l'enquête. Au total, 313 questionnaires ont été 
complétés, dont 280 ont été validés. 
Les répondants ont été assignés aux conditions de l'expérimentation de 
façon aléatoire. Une question sur le jour de naissance du répondant avec les modalités 
de réponse paire c. impair a été utilisée pour l'affectation en question. 
Les variables de l'étude ont été manipulées sur deux niveaux (la familiarité 
au label : très familier c. peu familier, la crédibilité du label : très crédible c. peu 
crédible et la pertinence du label : très pertinent c. peu pertinent). 
3. Procédure 
Les variables familiarité, crédibilité et pertinence des labels CarbonCounted, 
Aliment du Québec et label nutritionnel ont été opérationnalisées à travers deux 
versions du questionnaire. La première comportait une présentation des logos1 des 
trois labels en question ainsi que des informations concernant la définition des labels, 
la source émettrice et l'intérêt d'acheter une eau minérale gazéifiée arborant les dits 
labels. La deuxième version du questionnaire comportait uniquement une 
présentation des trois logos en question. Voici dans ce qui suit, les textes utilisés pour 
opérer les manipulations des trois variables : 
1 Le label nutritionnel était représenté par le tableau de l'analyse de la composition minérale de l'eau 
(analyse P.P.M) 
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Qu 'est-ce que le logo CarbonCounted? 
Le logo CarbonCounted indique l'empreinte carbone du produit qui le 
porte. L'empreinte carbone est la quantité de dioxyde de carbone qui est 
libéré dans l'environnement pour produire et distribuer un produit ou 
service. Elle est généralement exprimée en grammes, telle qu'affichée sur le 
logo ci-dessus. Lorsque le logo CarbonCounted est apposé sur un 
produit telle qu'une eau minérale embouteillée, cela signifie que l'entreprise 
qui le fabrique a mesuré son empreinte carbone, et ce à toutes les étapes de 
sa production (achat des matières premières, transformation et distribution). 
Cela signifie aussi que cette entreprise a pris un engagement et des 
mesures pour gérer et réduire cette empreinte. Enfin, il faut savoir que 
rejeter 170 grammes de dioxyde de carbone est faible pour produire une 
eau minérale. 
Lorsqu'une entreprise est engagée dans un processus de certification 
carbone, elle tend à réduire l'empreinte carbone de son produit jusqu'à la 
rendre nulle. Si elle réussit, son produit devient neutre en carbone. 
Qui a développé le logo CarbonCounted? 
Le logo CarbonCounted a été développé par CarbonCounted. Il s'agit 
d'une organisation canadienne à but non lucratif. Pour pouvoir utiliser le 
logo, les entreprises doivent calculer leurs empreintes carbone en utilisant 
des outils développés par CarbonCounted. La valeur calculée de l'empreinte 
carbone est basée sur les mathématiques, la science et des calculs 
d'ingénierie. Le processus de certification CarbonCounted exige qu'une 
vérification soit effectuée annuellement par un consultant indépendant. 
Des entreprises telles que Loblaw et Wal-Mart utilisent les outils de 
CarbonCounted. 
Pourquoi acheter des produits CarbonCounted? 
En achetant des produits identifiés CarbonCoynted, nous encourageons des 
entreprises qui se préoccupent de l'impact de leurs activités sur 
l'environnement et nous réduisons notre impact environnemental. C'est une 
façon de préserver l'environnement pour les générations futures. Si nous ne 
changeons pas nos habitudes de consommation en achetant des produits 
qui génèrent moins de dioxyde de carbone, les scientifiques prédisent 
que la hausse des températures pourrait se traduire par une 
multiplication des catastrophes climatiques, l'extinction de nombreuses 
espèces et l'élévation du niveau de la mer. Il est donc important que 
chacun de nous fasse des efforts pour préserver l'environnement. 
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Qu 'est-ce que le logo Aliments du Québec? 
Le logo Aliments du Québec indique la provenance d'un produit. Lorsque le 
logo est apposé sur un produit, cela veut dire qu'il est entièrement 
québécois ou que les principaux ingrédients qui le composent sont d'origine 
québécoise et que toutes les activités de transformation et d'emballage sont 
réalisées au Québec. 
Qui a développé le logo Aliments du Québec? 
Le logo Aliments du Québec a été développé par les principaux intervenants 
de la Filière agroalimentaire québécois, soit le ministère de l'Agriculture, 
des Pêcheries et de l'Alimentation du Québec, l'Union des producteurs 
agricoles, le Conseil canadien de la distribution alimentaire, 
l'Association .des détaillants en alimentation et l'Association des 
manufacturiers de produits alimentaires du Québec. 
Le processus de certification exige qu'une entreprise produise une 
déclaration du contenu québécois de ses produits. Aliments du Québec 
est l'unique label de provenance reconnu par toute l'industrie 
agroalimentaire du Québec. 
Pourquoi acheter des produits Aliments du Québec? 
En achetant des produits identifiés Aliments du Québec, c'est toute 
l'économie du Québec qui en profite. Selon les données du Ministère de 
l'Agriculture, des Pêcheries et de l'Alimentation du Québec, un 
accroissement de 1 % des ventes de l'industrie alimentaire entraînerait la 
création de près de 1 800 emplois directs ou indirects. L'effet est donc 
considérable. 
Qu'est-ce que la teneur en calcium (Ca) et le taux de bicarbonates de 
soude (HC03)? 
Le calcium et les bicarbonates de soude sont des minéraux dont l'organisme 
a besoin. La teneur en calcium (Ca) et le taux de bicarbonates de soude 
(HC03) représentent les quantités de ces minéraux qui sont contenus dans 
un produit. Dans le cas d'une eau minérale embouteillée, la teneur en ces 
minéraux est indiquée dans le tableau de l'analyse de la composition 
minérale de l'eau exprimée en P.P.M (parties par million). 
Qui mesure la teneur en calcium et le taux de bicarbonate de soude? 
La teneur en calcium et le taux de bicarbonates de soude sont mesurés dans 
l'analyse de la composition minérale de l'eau (P.P.M), selon les critères 
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du MAPAQ (le ministère de l'Agriculture, des Pêcheries et de 
l'Alimentation du Québec). 
Le MAPAQ établit ces critères, par la législation provinciale québécoise. 
Son objectif est de renseigner le consommateur en rendant l'étiquette la 
plus claire possible. 
Pourquoi acheter des produits à faible teneur en calcium et riche en 
bicarbonates de soude? 
En achetant une eau minérale gazéifiée faible en calcium, nous optons pour 
une eau douce. De plus, si cette eau est riche en bicarbonates de soude, cet 
élément lui confère des propriétés digestives. 
Chaque répondant a été soumis à une seule version du questionnaire. Après 
avoir été exposé aux visuels des trois labels et aux informations fournies à leur propos 
(dans le cas de la première version), le répondant a été invité à répondre à des 
questions concernant son degré de familiarité avec les labels, sa perception de leur 
crédibilité ainsi que celle de leur pertinence. Les échelles et énoncés qui ont été 
utilisés pour mesurer ces trois variables sont présentés dans les tableaux 1, 2 et 3. 
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Tableau 1 
Énoncés et échelles utilisés pour mesurer la familiarité aux labels 
Familiarité au label CarbonCounted Échelle 
1 
Je suis familier avec ce que signifie l'information contenue dans ce 
label 
y J'ai une bonne connaissance de ce que signifie l'information De 1 à 5 (1= Je ne suis pas du 
contenue dans ce label tout familier ; 5= Je suis très 
J'ai une idée claire de ce que signifie l'information contenue dans familier); 
ce label 
Familiarité au label Aliments du Québec De 1 à 5 (1= J'ai une très 
faible connaissance; 5= J'ai 
une très bonne connaissance); 
i 
2 
Je suis familier avec ce que signifie ce label 
J'ai une bonne connaissance de ce que signifie ce label 
3 J'ai une idée claire de ce que signifie ce label 
De 1 à 5 (1= Je n'ai pas du 
tout une idée claire; 5= J'ai Familiarité aux lettres (Ca) et (HCOj) 
1 Je suis familier avec ce que signifient les lettres (Ca) et (HC03) 
qui apparaissent dans l'analyse P.P.M 
une idée très claire). 
2 J'ai une bonne connaissance de ce que signifient les lettres (Ca) et 
(HC03) qui apparaissent dans l'analyse P.P.M 
3 J'ai une idée claire de ce que signifient les lettres (Ca) et (HC03) 
qui apparaissent dans l'analyse P.P.M 
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Tableau 2 
Énoncés et échelles utilisés pour mesurer la crédibilité des labels 
Crédibilité du label CarbonCounted Échelle 
1 Je peux me fier à ce que dit le label «CarbonCounted» 
2 
Le label «CarbonCounted» émane d'un organisme ou d'experts 
reconnus 
L'organisme a fait passer des tests sérieux avant de délivrer le label 
o 
«CarbonCounted» 
Crédibilité du label Aliments du Québec 
i Je peux me fier à ce que dit le label Aliments du Québec De 1 à 7 (1= 
2 
Le label Aliments du Québec émane d'un organisme ou d'experts Extrêmement en 
reconnus désaccord ; 
i 
L'organisme a fait passer des tests sérieux avant de délivrer le label 7= Extrêmement en 
Aliments du Québec accord). 
Crédibilité du label nutritionnel 
Je peux me fier à ce que dit l'analyse P.P.M sur la teneur en calcium et 
le taux de bicarbonates de soude 
La teneur en calcium et le taux de bicarbonates de soude sont mesurés 
L 
par un organisme ou des experts reconnus 
L'organisme a fait passer des tests sérieux avant d'afficher la teneur en 
3 calcium et le taux de bicarbonates de soude sur le tableau de l'analyse 
P.P.M 
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Tableau 3 
Énoncés et échelle utilisés pour mesurer la pertinence des labels 
Pertinence du label CarbonCounted Échelle 
1 
Il est important pour moi d'acheter des produits qui contiennent 
moins de dioxyde de carbone 
2 Il est important pour moi d'acheter des produits qui contribuent à 
lutter contre le réchauffement planétaire 
3 Il est important pour moi d'acheter des produits moins polluants 
pour l'environnement 
Pertinence du label Aliments du Québec De 1 à 7 (1= Extrêmement 
1 
2 
Il est important pour moi d'acheter des produits du Québec 
Il est important pour moi d'acheter des produits qui contribuent au 
développement économique du Québec 
en désaccord ; 
7= Extrêmement en accord). 
3 
Il est important pour moi de favoriser les produits u Québec 
Pertinence du label nutritionnel 
1 
2 
3 
Il est important pour moi d'acheter une eau faible en calcium qui 
lui donne un bon goût 
Il est important pour moi d'acheter une eau riche en bicarbonates 
de soude qui lui donnent dë bonnes propriétés digestives 
Il est important pour moi d'acheter une eau qui a un bon goût et de 
bonnes propriétés digestives 
1. Résultats 
Les résultats des analyses pour la vérification de l'efficacité des 
manipulations des variables indépendantes (familiarité avec les labels, crédibilité des 
labels et pertinence des labels) sont présentés dans le tableau 4. Ces derniers montrent 
que les moyennes de la mesure de la familiarité sont plus élevées lorsque cette 
variable est manipulée, excepté dans le cas du label Aliments du Québec. Ce résultat 
était prévisible du fait de la notoriété élevée de ce label auprès des consommateurs 
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québécois. La manipulation de la crédibilité des trois labels a fonctionné, puisque les 
moyennes de ses mesures sont plus élevées lorsque des informations sont fournies. 
Enfin, la manipulation de la pertinence n'a opéré que dans le cas du label nutritionnel. 
Considérant ces résultats, les énoncés ont été reformulés et les textes des 
manipulations renforcés pour l'enquête finale. 
Tableau 4 
Résultats des comparaisons de moyennes du pré-test des manipulations 
Variables Familiarité Crédibilité Pertinence 
Labels CC AQ TCM CC AQ TCM CC AQ TCM 
Moyennes 
avec manipulation 
2,44 4,12 2,73 4,63 5,68 5,27 5,92 6,26 4,52 
Moyennes 
sans manipulation 
1,58 4,01 2,22 3,34 5,20 4,58 5,67 6,18 3,83 
pvalue 0,000 0,294 0,000 0,000 0,000 0,000 0,065 M63 0,000 
ANNEXEE 
RÉSULTATS DE LA VÉRIFICATION DES MANIPULATIONS POUR LA 
FAMILIARITÉ, LA CRÉDIBILITÉ ET LA PERTINENCE 
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Tableau 1 
Résultats de la vérification des manipulations de la familiarité pour le label CC 
Sources de variances Moyenne des carrés F (Valeur p) 
Familiarité (F) 16,548 13,917 (0,000) 
Crédibilité (C) 4,987 4,194 (0,041) 
Pertinence (P) 3,190 2,683 (0,103) 
F x C 0,089 0,075 (0,785) 
F x P 1,671 1,405 (0,237) 
C x P 1,455 1,224 (0,270) 
F x C x P 2,109 1,774 (0,184) 
RJ 0,080 
Tableau 2 
Résultats de la vérification des manipulations de la familiarité pour le label AQ 
Sources de variances Moyenne des carrés F (Valeur p) 
Familiarité (F) 0,145 0,142 (0,707) 
Crédibilité (C) 0,001 0,001 (0,976) 
Pertinence (P) 0,485 0,474 (0,491) 
F x C 0,006 0,006 (0,939) 
F x P 1,357 1,328 (0,250) 
C x P 0,063 0,061 (0,804) 
F x C x P 0,846 0,828 (0,364) 
RJ 0,008 
Tableau 3 
Résultats de la vérification des manipulations de la familiarité pour le label LN 
Sources de 
variances 
Moyenne des carrés F (Valeur p) 
Familiarité (F) 1,704 1,199 (0,274) 
Crédibilité (C) 1,710 1,204 (0,273) 
Pertinence (P) 0,002 0,001 (0,971) 
F x C 6,434 4,529 (0,034) 
F x P 0,067 0,047 (0,829) 
C x P 0,017 0,012(0,914) 
F x C x P 0,496 0,349 (0,555) 
R1 0,023 
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Tableau 4 
Résultats de la vérification des manipulations de la crédibilité pour le label CC 
Sources de 
variances 
Moyenne des carrés F (Valeur p) 
Familiarité (F) 16,734 16,178 (0,000) 
Crédibilité (C) 10,849 10,488 (0,001) 
Pertinence (P) 1,441 1,393 (0,239) 
F x C 2,983 2,884 (0,091) 
F x P 4,247 4,105 (0,044) 
C x P 0,091 0,088 (0,767) 
F x C x P  1,359 1,314 (0,253) 
RJ 0,108 
Tableau 5 
Résultats de la vérification des manipulations de la crédibilité pour le label AQ 
Sources de variances Moyenne des carrés F (Valeur p) 
Familiarité (F) 1,072 1,257 (0,263) 
Crédibilité (C) 14,751 17,297 (0,000) 
Pertinence (P) 0,430 0,504 (0,478) 
F x C 0,105 0,123 (0,726) 
Fx P 0,044 0,051 (0,821) 
C x P 0,447 0,524 (0,470) 
F x C x P  1,655 1,940 (0,165) 
R1 0,065 
Tableau 6 
Résultats de la vérification des manipulations de la crédibilité pour le label LN 
Sources de variances Moyenne des carrés F (Valeur p) 
Familiarité (F) 0,653 0,461 (0,498) 
Crédibilité (C) 3,963 2,797 (0,095) 
Pertinence (P) 1,163 0,821 (0,366) 
F x C 3,635 2,566 (0,110) 
F x P 2,601 1,836 (0,176) 
C x P 0,002 0,001 (0,971) 
F x C x P  0,085 0,060 (0,807) 
R2 0,028 
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Tableau 7 
Résultats de la vérification des manipulations de la pertinence pour le label CC 
Sources de variances Moyenne des carrés F (Valeur p) 
Familiarité (F) 
Crédibilité (C) 
Pertinence (P) 
0,015 
1,330 
20,230 
0,009 (0,924) 
0,810 (0,369) 
12,325 (0,001) 
F x C  
F x P  
C x P  
F x C x P 
8,009 
3,327 
1,001 
9,576 
4,880 (0,028) 
2,027 (0,156) 
0,610 (0,435) 
5,834 (0,016) 
R2 0,078 
Tableau 8 
Résultats de la vérification des manipulations de la pertinence pour le label AQ 
Sources de variances Moyenne des carrés F (Valeur p) 
Familiarité (F) 1,135 1,021 (0,313) 
Crédibilité (C) 1,427 1,284 (0,258) 
Pertinence (P) 3,791 3,410 (0,066) 
F x C  0,321 0,289 (0,592) 
F x P  0,202 0,182 (0,670) 
C x P  0,736 0,662 (0,416) 
F x C x P  0,239 0,215 (0,643) 
R2 0,025 
Tableau 9 
Résultats de la vérification des manipulations de la pertinence pour le label LN 
Sources de variances Moyenne des carrés F (Valeur p) 
Familiarité (F) 
Crédibilité (C) 
Pertinence (P) 
6,082 
1,007 
0,007 
4,265 (0,040) 
0,706 (0,401) 
0,005 (0,946) 
F x C  
F x P  
C x P  
F x C x P  
1,987 
0,240 
0,289 
1,446 
1,393 (0,239) 
0,168(0,682) 
0,203 (0,653) 
1,014(0,315) 
R2 0,024 
ANNEXE F 
TAILLE DES SOUS-GROUPES SOUMIS AUX ANALYSES DE 
COVARIANCES 
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Tableau 1 
Taille des sous-groupes soumis aux analyses de covariances 
CC AQ LN Sans label 
Familiarité 
Basse 170 148 159 -
Élevée 117 180 151 -
Crédibilité 
Basse 159 161 146 -
Élevée 128 167 164 -
Pertinence 
Basse 144 108 160 -
Élevée 143 220 150. -
Stratégie de 
signalisation 
287 328 310 190 
TOTAL 287 328 310 190 
